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ABSTRAK 
Pengaruh Brand Image “Visit South Sulawesi, Asia Best Nature” Terhadap 
Keputusan Kunjungan Wisatawan ke Sulawesi Selatan 
 
The Influence of Brand Image "Visit South Sulawesi, Asian Best  Nature" to the 
Decision of Tourists to Visit South Sulawesi  
 
JUNAIDI 
Otto R. Payangan 
Debora Rira 
 
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Brand Image “Visit South 
Sulawesi, Asia Best Nature” terhadap keputusan kunjungan wisatawan ke Sulawesi 
Selatan. Data yang digunakan dalam penelitian ini diperoleh dari kuesioner (primer) dan 
beberapa observasi serta wawancara langsung dengan pihak terkait. Teknik analisis 
yang digunakan adalah regresi berganda dengan menggunakan uji hipotesis, yaitu uji F 
dan uji t. Dari hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel citra merek (brand image) 
yang terdiri dari keunggulan asosiasi merek, kekuatan asosiasi merek, dan keunikan 
asosiasi merek mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap pengambilan keputusan 
kunjungan wisatawan ke Sulawesi Selatan diperoleh persamaan Y = 0,264X1 + 0,353X2 
+ 0,276X3, yang memiliki arti bahwa variabel citra merek (brand image) berpengaruh 
positif terhadap keputusan kunjungan wisatawan. Berdasarkan uji statistik bahwa 
variabel citra merek secara bersama-sama (simultan-uji F) memiliki pengaruh yang positif 
terhadap variabel keputusan kunjungan wisatawan. Berdasarkan uji t, hasil yang 
diperoleh bahwa semua variabel citra merek (brand image) berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap keputusan kunjungan wisatawan. Dari penelitian ini diperoleh nilai 
Adjusted R Square sebesar 0,565. Hal ini menunjukkan bahwa sebesar 56,5% 
Keputusan kunjungan wisatawan dipengaruhi oleh variasi dari ketiga variabel 
independen, yaitu keunggulan asosiasi merek, kekuatan asosiasi merek, keunikan 
asosiasi merek, Sedangkan sisanya sebesar 43,5% dipengaruhi oleh variabel-variabel 
lainnya yang tidak diteliti. 
Kata Kunci : Brand Image, Keunggulan Asosiasi Merek, Kekuatan Asosiasi Merek, 
Keunikan Asosiasi Merek. 
 
This study aims to analyze the influence of Brand Image "Visit South Sulawesi, 
Asian Best Nature" to the decision of tourists to visit South Sulawesi. The data used in 
this study were obtained from questionnaires (primary) and some observations as well as 
interviews with relevant parties. The analysis technique used is multiple regression using 
a hypothesis test, the F test and t test. The results showed that the variables of brand 
image (brand image), which consists of superiority of brand association, brand 
association strength, and uniqueness of brand associations have a significant influence 
on the decision-making tourist arrivals to South Sulawesi obtained equation Y = 0.264 X1 
+ 0.353 X2 + 0.276 X3 , which means that the variable brand image ( brand image ) 
positive influence on the decisions of tourists visit. Based on the statistical test that brand 
image variables simultaneously (simultaneous F-test) has a positive influence on the 
decision variables tourist visits. Based on the t test, the results obtained that all variables 
brand image ( brand image ) and a significant positive influence on the decisions of 
tourists visit. Values obtained from this study Adjusted R Square of 0.565. This suggests 
that the decision amounted to 56.5 % of tourist arrivals influenced by the variation of the 
three independent variables, namely the association of brand excellence, strength of 
brand associations, uniqueness of brand associations, while the rest of 43.5 % is 
influenced by other variables not examined. 
Keywords: Brand Image, Brand Association Excellence, Strength Brand 
Association, Association uniqueness Brand. 
 
 
x 
 
DAFTAR ISI 
 
 Halaman 
HALAMAN  SAMPUL ...........................................................................  i 
HALAMAN JUDUL .................................................................................  ii 
HALAMAN PERSETUJUAN  ........................................................................  iii 
HALAMAN PENGESAHAN ...........................................................................  iv 
PERNYATAAN KEASLIAN ...........................................................................  v 
PRAKATA .....................................................................................................   vi 
ABSTRAK .....................................................................................................  ix 
DAFTAR ISI  .................................................................................................  x 
DAFTAR TABEL  ..........................................................................................  xiii 
DAFTAR GAMBAR  .............................................................................  xiv 
DAFTAR LAMPIRAN ....................................................................................  xv 
BAB  I  PENDAHULUAN ......................................................................     1 
1.1    Latar Belakang ........................................................................  1 
1.2 Rumusan Masalah ...................................................................  5 
1.3 Tujuan Penelitian......................................................................  6 
1.4 Kegunaan Penelitian ................................................................  7 
1.5 Ruang Lingkup Batasan Penelitian ...........................................  7 
1.6 Organisasi / Sistematika  ..........................................................  7 
 
BAB II TINJAUAN PUSTAKA ...............................................................  9 
2.1 Tinjauan Teori dan Konsep  .....................................................  9 
2.2 Tinjauan Empirik.......................................................................  27 
2.3 Hipotesis ..................................................................................  30 
xi 
 
 
BAB III METODE PENELITIAN ............................................................  32 
3.1 Rancangan Penelitian ..............................................................  32 
3.2 Tempat dan Waktu  ..................................................................  32 
3.3 Populasi dan Sampel ...............................................................  33 
3.4 Jenis dan Sumber Data ............................................................  34 
3.5 Teknik Pengumpulan Data .......................................................  35 
3.6 Definisi Operasional Variabel ...................................................  36 
3.7 Model Analisis ..........................................................................  37 
3.8 Pengujian Hipotesis ..................................................................  38 
1   Analisis Koefisien Determinasi (Rଶ) ……….…………………  38      
2    Uji t (Uji Parsial) ................................................................. .  39 
3    Uji F (Simultan) ...................................................................  39 
4  Uji Validitas ..........................................................................  39 
5  Uji Reliabilitas .......................................................................  40 
 
BAB IV GAMBARAN UMUM LOKASI PENELITIAN……………………….. 44 
4.1  Sejarah Dinas Kebudayaan dan Kepariwisataan Sulawesi Selatan 44  
4.2  Visi, Misi Dinas Kebudayaan dan Kepariwisataan Sulawesi Selatan 44  
4.3  Struktur Organisasi Dan Pembagian Tugas  .................................  45 
4.4 Tugas dan Fungsi ……………………………………………………… 46 
 
BAB V HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN .................................  50  
5.1 Karakteristik Responden ................................................................  50 
5.2 Penetuan Range ............................................................................  52 
xii 
 
5.3 Deskriptif Variabel Citra Merek (Brand Image) dan Perhitungan Skor   
Variabel Independen (X) ...............................................................  53 
5.4 .Deskripsi Variabel Keputusan Pembelian dan Perhitungan Skor 
Variabel Dependen (Y) .................................................................  56 
5.5 Uji Validitas dan Uji Reliabilitas ......................................................  57 
5.6 Analisis Regresi Linier Berganda ...................................................  60 
5.7 Uji Koefisien Determinasi ...............................................................  61 
5.8 Pengujian Hipotesis .......................................................................  62 
5.9 Pembahasan..................................................................................  66 
 
BAB VI KESIMPULAN DAN SARAN ...................................................  70 
6.1 Kesimpulan..................................................................................  70 
6.2 Saran ...................................................................................  71 
 
DAFTAR PUSTAKA .............................................................................  73 
LAMPIRAN  ..........................................................................................  75 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
xiii 
 
DAFTAR TABEL 
Tabel                                                                                              Halaman 
1.1 Jumlah Kunjungan Wisatawan Nusantara dan Wisatan Mancanegara di 
Sulawesi Selatan........................................................................  4 
2.1 Penelitian Terdahulu  .................................................................  28 
3.1 Definisi Operasional Variabel .....................................................  36 
4.1 Jumlah dan Persentase Pegawai Berdasarkan Tingkat Pendidikan 46 
5.1 Persentase Responden Berdasarkan Jenis Kelamin ..................  53 
5.2 Persentase Responden Berdasarkan Usia .................................   51 
5.3 Persentase Responden Berdasarkan Pendapatan .....................  51 
5.4 Persentase Responden Berdasarkan Pekerjaan/ Profesi  ..........  52 
5.5 Tanggapan Responden Mengenai Keunggulan Asosiasi Merek (X1) 54 
5.6         Tanggapan Responden Mengenai Kekuatan  Asosiasi Merek (X2) 55 
5.7 Tanggapan Responden Mengenai Keunikan Asosiasi Merek (X3)  56 
5.8  Tanggapan Responden Mengenai Keputusan Konsumen (Y)……… 57 
5.9 Hasil Pengujian Validitas……………………………………………….. 58 
5.10 Hasil Pengujian Reliabilitas…………………………………………….. 59 
5.11 Hasil Analisis Regresi Linier Berganda………………………………. 60 
5.12 Koefisien Determinasi ……………………………………………........ 62 
5.13 Uji T ……………………………………………………………………… 63 
5.14 Uji F………………………………………………………………………. 65 
 
  
 
 
xiv 
 
DAFTAR GAMBAR 
Gambar                                                                                            Halaman 
2.1 Proses Pengambilan Keputusan Pembelian ...............................  25 
2.2 Kerangka Pikir Penelitian ...........................................................  30 
4.1 Struktur Organisasi Dinas Kebudayaan dan Pariwisata Provinsi 
Sulawesi Selatan........................................................................  45 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
xv 
 
DAFTAR LAMPIRAN 
Lampiran                                                                                            Halaman 
1. Kuesioner Penelitian ..................................................................  75 
2. Data Hasil Kuesioner .................................................................  79 
3. Hasil Olah Data SPSS................................................................  83 
1 
 
 
 
BAB I 
 
PENDAHULUAN 
 
1.1 Latar Belakang 
Saat ini hampir seluruh negara di dunia mengakui pariwisata merupakan 
sebuah komoditas industri yang cukup memiliki peranan penting dalam 
menunjang perekonomian suatu negara, terlebih bagi negara berkembang, 
sektor pariwisata dianggap sebagai sebuah komoditas yang cukup memberikan 
kontribusi bagi pertumbuhan ekonomi, dimana negara berkembang yang menjadi 
tujuan wisata dapat menggerakan roda perekonomian. Sektor pariwisata juga 
dapat membuat sektor lain yang ada pada daerah tujuan wisata tersebut menjadi 
aktif dan dapat mendatangkan lapangan kerja baru, peningkatan taraf hidup 
masyarakat melalui pendapatan, serta kesejahteraan masyarakat yang 
meningkat seiring tumbuhnya perekonomian. 
Tak terkecuali bagi Indonesia, sebagai sebuah negara yang memiliki 
potensi pariwisata yang sangat menjanjikan didukung dengan kondisi alamiah 
seperti lokasi yang sangat strategis yakni memiliki lautan dan daratan yang 
sangat luas, kondisi tanah yang amat subur, panorama yang sangat memukau 
tersebar dari Sabang sampai Merauke , juga tak lupa kekayaan berupa flora dan 
fauna yang menakjubkan dan keragaman budayanya yang menarik, ikut 
menunjukkan geliatnya untuk dapat menggerakan sektor pariwisata menjadi 
komoditas yang dapat diakui di dunia. 
Perkembangan industri pariwisata saat ini terbilang sangat cepat. Hal ini 
dibuktikan dengan meningkatnya jumlah wisatawan yang melakukan perjalanan, 
ditambahnya jalur penerbangan dengan rute baru, investasi di bidang pariwisata 
seperti pembukaan destinasi wisata dengan berbagai macam produk yang 
1 
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ditawarkan, meningkatnya pembangunan sarana akomodasi, sampai pada 
perbaikan infrastruktur. 
Perkembangan pariwisata menyebabkan persaingan menjadi semakin  
kompetitif antara tempat wisata. Berbagai promosi dapat ditempuh oleh para 
pelaku bisnis di bidang ini untuk dapat memenangkan persaingan. Untuk dapat 
bersaing dalam industri kepariwisataan, barang atau jasa-jasa perusahaan harus 
dapat dikenal dengan baik dan dipercaya citranya oleh masyarakat pada 
umumnya dan konsumen pada khususnya. Persaingan dalam bisnis hiburan 
khususnya pengadaan tempat wisata sangatlah ketat. Hal ini ditandai dengan 
banyaknya tempat-tempat wisata yang terdapat di setiap daerah dengan daya 
tarik yang beragam. Sehingga dalam hal ini para pebisnis harus mampu 
melakukan inovasi dan kreatifitas agar bisnis yang dijalankan tetap mendapat 
perhatian dari masyarakat. 
Dalam kurun waktu semester pertama tahun 2013 PDRB Sulawesi Selatan 
yakni 8 persen, yang menariknya sebagai pemicu terbesar pertama adalah 
sektor perdagangan, hotel dan restoran yakni 12,12 persen, yang kedua adalah 
sektor angkutan dan komunikasi yakni 11,65 persen dan yang ketiga adalah 
sektor keuangan, real estate dan perusahaan yakni 11,12 persen. Di sini terlihat 
bahwa bagaimana kuatnya pemicu sektor perhotalan dan restoran di Sulawesi 
Selatan sebagai penyumbang perekonomian daerah.  
Demikian halnya dengan aksesibilitas dalam hal ini Bandara Sultan 
Hasanuddin memiliki performance yang sangat memadai termasuk dapat diakses 
langsung melalui Kuala Lumpur denga Air Asia dan ini menjadi pembuktian 
dengan tersedianya penerbangan internasional ke Bandara Sultan Hasanuddin 
meningkat sebesar 46 persen pada tahun 2008 yang merupakan peningkatan 
terbesar di antara 15 pintu masuk. Tahun 2009 lalu Pemerintah Provinsi 
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Sulawesi Selatan telah menjajaki maskapai penerbangan asing untuk menarik 
wisatawan Singapura melalui Tiger Air langsung dari Singapura ke Makassar, 
dan pada tahun 2013 telah terealisasi penerbangan langsung oleh Silk Air anak 
perusahaan Singapore Airlines Makassar – Singapura dan telah melakukan kerja 
sama dengan penerbangan domestik membuka jalur baru Makassar – Kula 
Lumpur dan Makassar – Singapura (PP). 
Peletakan dasar pengembangan pariwisata di Sulawesi Selatan diawali 
dengan “Lovely December 2008” merupakan awal dari strategi pengembangan 
yang saat ini terus digalakkan. Penataan pengembangan pariwisata dengan 
model pengembangan cluster yang didasarkan atas kesamaan produk dan 
kedekatan wilayah, pendekatan ini memberikan rauang bagi upaya optimalisasi 
pelayanan kepariwisataan di Sulawesi Selatan. Dalam implementasi “Visit South 
Sulawesi 2012” melalui penguatan dua cluster destinasi masing-masing; Cluster 
Toraja – Makassar sebagai inkubator atau lokomotif bagi Cluster lainnya dan 
cluster Selayar-Takabonerate dengan Tema “Takabonerate Island Expedition”, 
dan  cluster tersebut terkandung dua aspek produk yaitu,  MICE dan Marine. 
 “Visit South Sulawesi” membangun merek yang kuat dengan 
memposisikan Sulawesi Selatan sebagai tujuan wisata yang menawarkan 
budaya yang unik dan berbagai pengalaman menarik kepada pengunjung, 
dilengkapi dengan tagline “Best Asia Nature” memperkuat konsep keindahan 
alam yang membuat Sulawesi Selatan sebagai tujuan yang benar-benar luar 
biasa dan membedakan dari destinasi lain. 
Industri pariwisata Sulawesi Selatan mengalami peningkatan yang cukup 
signifikan setiap tahunnya hal ini dapat di dilihat dari jumlah kunjungan 
wisatawan nusantara dan wisatawan mancanegara berikut: 
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Tabel 1.1 Tabel Jumlah Kunjungan Wisatawan Nusantara Dan Wisatawan 
Mancanegara Di Sulawesi Selatan. 
Wisatawan 2009 2010 2011 2012 2013 
Eropa 3.526 4.130 5.310 5.503 7.606 
Amerika 159 235 296 403 650 
Asia Pasific 2.100 2.577 3.051 3.351 4.811 
Asean 11.347 12.634 18.201 19.686 24.265 
Lainnya 14.083 16.136 15.553 22.806 27.269 
Domestik 2.032.021 2.715.715 3.768.252 4.471.632 4.871.966 
Sumber : Disbudpar Prov. Sulawesi Selatan 
Tabel di atas menunjukkan peningkatan wisatawan setiap tahunnnya, ini 
mengindikasikan potensi pangsa pasar pariwisata Sulawesi Selatan cukup 
menjanjikan di masa yang akan datang.  
Memiliki citra merek (brand image) yang kuat merupakan suatu keharusan 
bagi setiap produk, tidak terkecuali produk wisata yang ditawarkan Sulawesi 
Selatan. Karena citra merek merupakan aset yang sangat berharga. Dibutuhkan 
kerja keras dan waktu yang cukup lama untuk membangun reputasi dan citra 
suatu merek (brand image). Citra merek yang kuat dapat mengembangkan citra 
produk dengan membawa nama, merek-merek ini membantu mengiklankan 
kualitas dan besarnya pelayanan. Begitupun sebaliknya citra destinasi wisata 
memberikan pengaruh pada citra merek (brand image) dari produknya yang akan 
memengaruhi keputusan kunjungan konsumen terhadap destinasi wisata  yang 
ditawarkan. 
Brand image adalah sekumpulan keyakinan, ide, kesan, dan persepsi dari 
seseorang, suatu komunitas, atau masyarakat tentang suatu brand. Konsumen 
memandang brand image sebagai bagian yang terpenting dari suatu produk, 
karena brand image mencerminkan tentang suatu produk. Dengan kata lain, 
brand image merupakan salah satu unsur penting yang dapat mendorong 
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konsumen untuk membeli produk. Semakin baik brand image yang melekat pada 
produk maka konsumen akan semakin tertarik untuk membeli produk tersebut. 
Brand image memiliki tiga variabel pendukung yaitu Citra Pembuat 
(Corporate Image), Citra Pemakai (User Image), dan Citra Produk (Product 
Image). Corporate Image merupakan sekumpulan asosiasi yang dipersepsikan 
konsumen terhadap perusahaan yang membuat suatu produk atau jasa dimana 
indikatornya meliputi nama besar perusahaan, layanan perusahaan dan jaringan 
perusahaan. User Image merupakan sekumpulan asosiasi yang dipersepsikan 
konsumen terhadap pemakai yang menggunakan suatu barang atau jasa. 
Variabel yang terakhir yaitu Product Image yaitu sekumpulan asosiasi yang 
dipersepsikan konsumen terhadap suatu produk. 
Berdasarkan latar belakang masalah yang disajikan di atas, maka penulis 
tertarik untuk mencoba melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh Brand 
Image “Visit South Sulawesi, Best Asia Nature” Terhadap Keputusan 
Kunjungan Wisatawan ke Sulawesi Selatan”. 
 
1.2 Rumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang tersebut, maka permasalahan yang dapat 
dirumuskan adalah sebagai berikut: 
1. Apakah citra merek (brand image) yang terdiri Keunggulan asosiasi 
merek (favorability of brand association), Kekuatan asosiasi merek 
(strength of brand association), dan Keunikan asosiasi merek 
(uniqueness of brand association) berpengaruh secara positif  
terhadap keputusan kunjungan wisatawan ke Sulawesi Selatan. 
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2. Dimensi apakah dari citra merek (brand image) yang paling dominan 
berpengaruh terhadap keputusan kunjungan wisatawan ke Sulawesi 
Selatan? 
 
 
1.3 Tujuan Penelitian 
Adapun tujuan dari penelitian ini adalah sebagai berikut: 
1. Untuk mengetahui pengaruh citra merek “Visit South Sulawesi, Best 
Asia Nature” dengan dimensi citra perusahaan (corporate image), citra 
pemakai (user image), dan citra produk (product image) terhadap 
keputusan kunjungan wisatawan ke Sulawesi Selatan.  
2. Untuk mengetahui dimensi yang berpengaruh paling dominan dari citra 
merek “Visit South Sulawesi, Best Asia Nature” dengan dimensi citra 
perusahaan (corporate image), citra pemakai (user image), dan citra 
produk (product image) terhadap keputusan kunjungan wisatawan ke 
Sulawesi Selatan 
 
1.4 Kegunaan Penelitian  
Manfaat penelitian ini adalah:  
a. Sebagai bahan informasi dan masukan bagi Dinas Kebudayaan 
dan Pariwisata Provinsi Sulawesi Selatan dalam pengambilan 
keputusan di masa yang akan datang, khususnya mengenai 
strategi pencitraan produk yang efektif dalam upaya 
pengembangan pariwisata khususnya di Sulawesi Selatan.  
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b. Sebagai bahan referensi dalam memecahkan masalah yang 
berkaitan dengan masalah yang dikaji dalam penelitian ini.  
c. Sebagai acuan dan bahan bagi pihak-pihak yang mengadakan 
penelitian lanjutan pada masalah yang sama.  
 
 
1.5 Ruang Lingkup Batasan Penelitian  
Batasan masalah dalam penulisan ini terbatas pada citra merek “Visit 
South Sulawesi, Best Asia Nature” dengan dimensi citra perusahaan 
(corporate image), citra pemakai (user image), dan citra produk (product 
image) terhadap keputusan kunjungan wisatawan ke Sulawesi Selatan. 
 
1.6 Organisasi/ Sistematika Penulisan 
Hasil penelitian ini dilaporkan dalam bentuk skripsi dengan sistematika 
penulisan sebagai berikut: 
BAB I PENDAHULUAN 
Bab pendahuluan ini pada dasarnya memuat latar belakang, rumusan 
masalah, tujuan penelitian, kegunaan penelitian, ruang lingkup batasan 
penelitian, dan organisasi/ sistematika penulisan. 
BAB II TINJAUAN PUSTAKA 
Bab tinjauan pustaka memuat teori-teori yang digunakan sebagai 
tinjauan/landasan dalam menganalisis masalah pokok yang telah 
dikemukakan, kerangka pemikiran, dan hipotesis. 
BAB III METODE PENELITIAN 
Bab metode penelitian ini berisi uraian tentang rancangan penelitian, 
tempat dan waktu, populasi dan sampel, jenis dan sumber data, teknik 
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pengumpulan data, variabel penelitian dan definisi operasional, instrumen 
penelitian dan analisis data. 
BAB IV GAMBARAN UMUM LOKASI PENELITIAN 
Dalam bab ini menguraikan tentang gambaran umum lokasi penelitian, 
yaitu sejarah, struktur organisasi, visi dan misi, serta hal-hal lain menyangkut 
lokasi penelitian. 
BAB V  HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
Bab hasil penelitian dan pembahasan berisi uraian tentang karakteristik 
masing-masing variabel, hasil pengujian hipotesis, dan pembahasan atas 
temuan penelitian. 
BAB VI KESIMPULAN DAN SARAN 
 Dalam bab ini memuat kesimpulan dan saran terhadap penelitian. 
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BAB II 
TINJAUAN PUSTAKA 
 
 
2.1 Tinjauan Teori dan Konsep  
2.1.1 Konsep Pemasaran 
Pemasaran sering dipandang sebagai suatu tugas untuk  menciptakan, 
mempromosikan, dan menyalurkan barang dan jasa kepada konsumen dan unit-
unit bisnis. Pemasaran diharapkan memiliki keahlian dan merangsang 
permintaan akan produk yang dihasilkan oleh perusahaan. 
Definisi pemasaran menurut Kotler (2007:6) dapat dibedakan menjadi 
“definisi sosial, yaitu suatu proses sosial yang di dalamnya individu dan kelompok 
mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan menciptakan, 
menawarkan, dan secara bebas mempertukarkan produk yang bernilai dengan 
pihak lain, sedangkan menurut definisi manajerial, pemasaran sering 
digambarkan sebagai seni menjual produk”. 
Sedangkan menurut Lamb Jr. et al (dalam Ogi Sulistian, 2011:21), 
“pemasaran adalah suatu proses perencanaan dan menjalankan konsep harga, 
promosi, dan distribusi sejumlah ide, barang dan jasa untuk menciptakan 
pertukaran yang mampu memuaskan tujuan individu dan organisasi”. 
Dari definisi-definisi di atas dapat ditarik kesimpulan bahwa konsep 
pemasaran bukan hanya sekedar menjual dan mempromosikan produk atau 
jasa, tetapi merupakan proses yang bertujuan untuk memuaskan kebutuhan dan 
keinginan individu maupun kelompok melalui pertukaran serta merupakan 
kegiatan perusahaan melalui alat pemasaran, yaitu merancang konsep, 
menentukan harga, dan mendistribusikan barang atau jasa. 
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2.1.2. Tujuan Pemasaran 
Tujuan pemasaran adalah mengenal dan memahami pelanggan 
sedemikian rupa, sehingga produk cocok dengannya dan dapat dijual dengan 
sendirinya. Idealnya pemasaran menyebabkan pelanggan siap membeli, 
sehingga produsen harus berusaha agar produknya tetap tersedia. 
Menurut Fandy Tjiptono (dalam Ogi Sulistian, 2011:22) ada beberapa 
tujuan yang ingin dicapai melalui pemasaran di antaranya: 
1. Menciptakan kepuasan pelanggan melalui produk-produk yang 
berkualitas. 
2. Meningkatkan kompetensi perusahaan terkait dengan pemasaran 
3. Menjawab tantangan kompetisi dalam dunia bisnis 
4. Menjalin relasi jangka panjang antara perusahaan dengan konsumen 
5. Memperoleh laba melalui perubahan dunia bisnis yang pesat 
Sedangkan menurut Philip Kotler (2007:6), “tujuan pemasaran adalah 
menghasilkan standar hidup yang lebih tinggi dan agar konsumen memperoleh 
apa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan menciptakan, menawarkan,dan 
secara bebas mempertukarkan produk yang bernilai dengan pihak lain”. 
Selanjutnya, Peter Drucker (dalam Philip Kotler, 2007:6) mengemukakan 
bahwa “tujuan dari pemasaran adalah mengetahui dan memahami pelanggan 
sedemikian rupa sehingga produk atau jasa itu cocok dengan pelanggan dan 
selanjutnya mampu menjual dirinya sendiri”. 
Berdasarkan pendapat-pendapat di atas, dapat disimpulkan bahwa tujuan 
dari pemasaran itu adalah untuk memahami keinginan dan kebutuhan pelanggan 
agar produk atau jasa yang ditawarkan oleh produsen dapat cocok di hati 
konsumen maupun pelanggan. 
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2.1.3. Strategi Pemasaran 
Setiap fungsi manajemen memberikan kontribusi tertentu pada saat 
penyusunan strategi pada level yang berbeda. Pemasaran merupakan fungsi 
yang memiliki kontak paling besar dengan lingkungan eksternal, padahal 
perusahaan hanya memiliki kendali yang terbatas terhadap lingkungan eksternal. 
Oleh karena itu, pemasaran memainkan peranan penting dalam 
mengembangkan strategi. 
Dalam peranan strategisnya, pemasaran mencakup setiap usaha untuk 
mencapai kesesuaian antara perusahaan dengan lingkungannya dalam rangka 
mencari pemecahan atas masalah penentuan dua pertimbangan pokok. 
Pertama, bisnis apa yang digeluti perusahaan pada saat ini dan jenis bisnis apa 
yang dapat dimasuki di masa mendatang. Kedua, bagaimana bisnis yang telah 
dipilih tersebut dapat dijalankan dengan sukses dalam lingkungan yang 
kompetitif atas dasar perspektif produk, harga, promosi, dan distribusi (bauran 
pemasaran) untuk melayani pasar sasaran. 
Menurut Benet (dalam Ogi Sulistian, 2011:23) “strategi pemasaran 
merupakan pernyataan (baik secara implisit maupun eksplisit) mengenai 
bagaimana suatu merek atau lini produk mencapai tujuannya”. Sementara itu, 
Tull dan Kahle (dalam Ogi Sulistian, 2011:23) mendefinisikan bahwa “strategi 
pemasaran sebagai alat fundamental yang direncanakan untuk mencapai tujuan 
perusahaan dengan mengembangkan keunggulan bersaing yang 
berkesinambungan melalui pasar yang dimasuki dan program pemasaran yang 
digunakan untuk melayani pasar sasaran tersebut”. 
Philip Kotler (2007:30), mengatakan bahwa “inti pemasaran strategis 
modern terdiri atas tiga langkah pokok, yaitu segmentasi, targeting, dan 
positioning”. Ketiga langkah ini sering disebut STP (Segmentation, Targetting, 
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Positioning). Langkah pertama adalah segmentasi pasar, yaitu mengidentifikasi 
dan membentuk kelompok pembeli yang terpisah-pisah yang mungkin 
membutuhkan produk dan atau bauran pemasaran tersendiri. Merupakan upaya 
pengelompokan konsumen ke dalam beberapa kriteria baik dari segi usia, status, 
golongan, dan lain-lain. Langkah kedua adalah menentukan pasar sasaran, yaitu 
tindakan memilih satu atau lebih segmen pasar untuk dimasuki atau dilayani. 
Langkah ketiga adalah positioning, yaitu tindakan membangun dan 
mengomunikasikan manfaat pokok yang istimewa dari produk di dalam pasar. 
Ketiga upaya ini perlu dilakukan melalui penelitian yang cermat agar mampu 
meminimalisir kegagalan berupa salah sasaran. 
 
2.1.4 Pengertian Bauran Pemasaran  
Bauran Pemasaran (Marketing Mix) merupakan salah satu konsep utama 
dalam pemasaran. Bauran pemasaran mencakup sistem atau alat-alat yang 
membantu mengaplikasikan konsep pemasaran itu sendiri. Oleh karena itu, 
setiap perusahaan setelah memutuskan strategi pemasaran kompetitifnya secara 
keseluruhan, perusahaan harus mulai menyiapkan perencanaan bauran 
pemasaran yang rinci.  Berikut ini pengertian Bauran Pemasaran menurut Lamb, 
Hair, McDaniel (2001 : 55), “Bauran Pemasaran adalah paduan strategi produk, 
distribusi, promosi dan penentuan harga yang bersifat unik yang dirancang untuk 
menghasilkan pertukaran yang saling memuaskan dengan pasar yang dituju”.  
Sedangkan Kotler dan Amstrong (2003 : 78), “Bauran Pemasaran adalah 
serangkaian alat pemasaran taktis yang dapat dikendalikan produk, harga, 
tempat (distribusi), promosi yang dipadukan oleh perusahaan untuk 
menghasilkan tanggapan yang diinginkan perusahaan dalam pasar sasaran”.  
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Dari pengertian di atas dapat disimpulkan bahwa bauran pemasaran 
merupakan alat pemasaran yang terdiri atas produk, harga, distribusi dan 
promosi untuk mendapatkan respond an dapat memuaskan pasar sasaran. 
Salah satu unsur penting dalam menunjang keberhasilan suatu perusahaan 
adalah startegi produk.  
Berikut ini dibahas mengenai keempat variabel pokok dari marketing mix, 
yaitu :  
1. Produk (Product)  
Produk merupakan unsur pertama dalam bauran pemasaran. Karena 
produk yang akan dipasarkan tersebut sangat menentukan kedudukan 
perusahaan di pasar. Melihat situasi dewasa ini dimana persaingan cukup ketat, 
maka setiap perusahaan harus dapat mengimbangi teknologi yang diproduksi.  
2. Harga (Price)  
Penetapan harga yang tepat dilakukan oleh perusahaan terhadap 
produknya, merupakan hal penting yang harus dilaksanakan agar dapat dengan 
sukses memasarkan barang atau jasa yang ditawarkan. Harga merupakan satu-
satunya unsur bauran pemasaran yang memberikan pemasukan dan 
pendapatan bagi perusahaan, sedangkan ketiga unsur lainnya (produk, promosi 
dan saluran distribusi) menyebabkan timbulnya biaya (pengeluaran).  
3. Promosi (Promotion)  
Promosi merupakan salah satu faktor penentu keberhasilan suatu program 
pemasaran. Betapapun berkualitasnya suatu produk, bila konsumen belum 
mengetahuinya dan tidak yakin bahwa produk itu akan berguna bagi mereka, 
maka mereka tidak akan membelinya. Oleh karena itu kegiatan promosi yang 
dilakukan oleh suatu perusahaan senantiasa mengacu pada usaha untuk 
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memengaruhi konsumen, untuk dapat menciptakan permintaan atas suatu 
produk untuk kemudian dipelihara dan dikembangkan.  
4. Distribusi (Place)  
Dalam upaya melancarkan arus barang dan jasa dari produsen ke 
konsumen, maka salah satu faktor yang sangat penting dan harus mendapat 
perhatian khusus adalah memilih secara tepat saluran distribusi yang akan 
digunakan dalam menyalurkan barang dan jasa dari produsen ke konsumen.  
Pemilihan saluran distribusi haruslah disesuaikan dengan keadaan dan 
situasi perusahaan dan harus dipertimbangkan secara cermat. 
 
2.1.5. Pengertian Merek (Brand) 
Sebagaimana diketahui bahwa merek merupakan pembeda antar satu 
produk dengan produk lainnya. Kita menyimpan memori di benak kita akan suatu 
produk dengan isi mengenai mengenal produk tersebut, bukan tentang produk-
produk apa yang fungsi dan kegunaanya sama. Merek (brand) telah menjadi 
elemen yang sangat krusial yang berkontribusi terhadap kesuksesan sebuah 
organisasi pemasaran, baik perusahaan bisnis maupun penyedia jasa, organisasi 
lokal maupun global. 
Menurut UU Merek No.15 Tahun 2001 Pasal 1 Ayat 1: “Merek adalah tanda 
yang berupa gambar, nama kata, huruf-huruf, angka-angka, susunan warna atau 
kombinasi dari unsur-unsur tersebut yang memiliki daya pembeda dan digunakan 
dalam kegiatan perdagangan barang dan jasa.” 
 
Definisi ini memiliki kesamaan dengan definisi versi American Marketing 
Association yang menekankan peranan merek sebagai identifier dan 
differentiation. 
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Aaker dan Joachimstahler (2000 : 51), mengemukakan bahwa “merek 
memiliki karakteristik yang lebih luas dari pada produk yaitu citra pengguna 
produk, asosiasi perusahaan, symbol-simbol, dan hubungan merek/pelanggan”. 
Merek sangat bermanfaat bagi konsumen dan produsen. Menurut Kotler 
(2007 : 38), bagi produsen merek berperan penting sebagai : 
a. Sarana identifikasi untuk memudahkan proses penanganan atau 
pelacakan produk bagi perusahaan. 
b. Bentuk proteksi hukum terhadap fitur atau aspek produk yang unik. 
c. Signal tingkat kualitas bagi para pelanggan yang puas, sehingga 
mereka bisa dengan mudah memilih dan membelinya lagi di lain 
waktu. 
d. Sarana menciptakan asosiasi dan makna unik yang membedakan 
produk dari para pesaing. 
e. Sumber keunggulan kompetitif, terutama melalui perlindungan 
hukum, loyalitas pelanggan, dan citra unik yang berbentuk dalam 
benak konsumen. 
f. Sumber financial returns terutama menyangkut pendapatan masa 
depan. 
Sedangkan bagi konsumen, merek berfungsi sebagai identifikasi sumber 
produk, penetapan tanggung jawab pada pemanufaktur atau distributor 
tertentu,pengurangan resiko, penekanan biaya pencarian internal dan eksternal, 
janji dan ikatan khusus dengan produsen, alat simbolis yang memproyeksi citra 
diri,dengan signal kualitas. 
Menurut Palmer (2001 : 184), bahwa “merek adalah penting didalam 
membimbing pembeli ketika memilih antara pelayanan yang bersaing namun 
kelihatan serupa”. Selanjutnya Palmer (2001 : 184), menegaskan bahwa : “Merek 
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selalu digunakan oleh perusahaan untuk menyajikan bukti berupa standar tetap 
dan terutama penting untuk perusahaan yang tidak memiliki kesempatan untuk 
mengembangkan hubungan secara terus menerus dengan pelanggannya.” 
Menurut Kotler (2007 : 460), yaitu : “Merek adalah suatu nama, istilah, 
tanda, lambang, rancangan, atau kombinasi dari hal-hal tersebut, yang 
dimaksudkan untuk mengidentifikasi barang atau jasa dari seorang atau 
sekelompok penjual dan untuk membedakannya dari produk pesaing”. 
 
 
2.1.6. Citra Merek (Brand Image) 
Kadang kita tidak dapat membedakan sesuatu secara jelas antara identitas 
dan citra. Untuk membedakannya, maka akan kita lihat pengertian masing-
masing menurut Kotler (2007:259) : “Identitas adalah berbagai cara yang 
diarahkan perusahaan untuk mengidentifikasikan dirinya atau memposisikan 
produknya”.  
Sedangkan citra / image, yaitu : “Citra adalah persepsi masyarakat 
terhadap perusahaan atau produknya”. Maka jelas jika, “ Brand Image” atau citra 
merek adalah bagaimana suatu merek memengaruhi persepsi, pandangan 
masyarakat atau konsumen terhadap perusahaan atau produknya.  
Pengertian Brand Image (Keller, 2003:166) bahwa:  
1. Anggapan tentang merek yang direfleksikan konsumen yang 
berpegang pada ingatan konsumen.  
2. Cara orang berpikir tentang sebuah merek secara abstrak dalam 
pemikiran mereka, sekalipun pada saat mereka memikirkannya, 
mereka tidak berhadapan langsung dengan produk.  
Elemen – elemen dari merek (Kotler) adalah: nama, logo, symbol, desain, 
slogan, dan kemasan.  
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Beberapa kriteria yang harus diperhatikan dalam pemilihan elemen merek:  
1. Mudah diingat, artinya elemen merek yang dipilih hendaknya yang 
mudah diingat, dan disebut/diucapkan. Simbol, logo, nama yang 
digunakan hendaknya menarik, unik sehingga menarik perhatian 
masyarakat untuk diingat dan dikonsumsi.  
2. Memiliki makna, artinya elemen merek hendaknya mengandung 
sebuah makna maupun penjelasan/ deskripsi dari produk. 
Diharapkan makna ini dapat memengaruhi konsumen untuk 
mengkonsumsi produk tersebut. Deskripsi makna yang terkandung 
dapat berupa :  
a. Informasi umum tentang kategori dan isi dari produk  
b. Informasi tentang komposisi penting yang ditonjolkan produk 
dan manfaat dari produk.  
3. Menarik dan lucu, artinya pendekatan lain untuk menarik perhatian 
konsumen adalah dengan variasi elemen merek yang unik, lucu, 
pemilihan elemen yang kaya akan visualisasi dan imajinasi. Dalam 
hal ini yang ditonjolkan adalah desain yang menarik dan lucu.  
Sebuah brand (merek) membutuhkan image (citra) untuk 
mengomunikasikan kepada khalayak dalam hal ini pasar sasarannya tentang 
nilai-nilai yang terkandung di dalamnya. Bagi perusahaan citra berarti persepsi 
masyarakat terhadap jati diri perusahaan. Persepsi ini didasarkan pada apa yang 
masyarakat ketahui atau kira tentang perusahaan yang bersangkutan. Oleh 
karena itulah perusahaan yang memiliki bidang usaha yang sama belum tentu 
memiliki citra yang sama pula di hadapan orang atau konsumen. Citra merek 
menjadi salah satu pegangan bagi konsumen dalam mengambil keputusan 
penting.  
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Brand Image (citra merek) dapat dianggap sebagai jenis asosiasi yang 
muncul dalam benak konsumen ketika mengingat suatu merek tertentu. Asosiasi 
tersebut secara sederhana dapat muncul dalam bentuk pemikiran atau citra 
tertentu yang dikaitkan dengan suatu merek, sama halnya ketika kita berfikir 
tentang orang lain. Asosiasi ini dapat dikonseptualisasi berdasarkan jenis, 
dukungan, keunggulan, kekuatan, dan keunikan.  
Membangun Brand Image yang positif dapat dicapai dengan program 
marketing yang kuat terhadap produk tersebut, yang unik dan memiliki kelebihan 
yang ditonjolkan, yang membedakannya dengan produk lain. Kombinasi yang 
baik dari elemen-elemen yang mendukung (seperti yang telah dijelaskan 
sebelumnya) dapat menciptakan Brand Image yang kuat bagi konsumen. Faktor-
faktor pendukung terbentuknya Brand Image dalam keterkaitannya dalam 
asosiasi merek (Keller, 2003:167) yaitu :  
1. Keunggulan asosiasi merek (Favorability of brand association)  
Salah satu faktor pembentuk Brand Image adalah keunggulan produk, 
dimana produk tersebut unggul dalam persaingan. Karena keunggulan kualitas 
(model dan kenyamanan) dan ciri khas itulah yang menyebabkan suatu produk 
mempunyai daya tarik tersendiri bagi konsumen. Favorability of brand 
association adalah asosiasi merek dimana konsumen percaya bahwa atribut dan 
manfaat yang diberikan oleh merek akan dapat memenuhi atau memuaskan 
kebutuhan dan keinginan mereka sehingga mereka membentuk sikap positif 
terhadap merek. Sebuah program marketing dikatakan sukses apabila 
keseluruhan program mencerminkan kreativitas yang memberikan kepercayaan 
kepada konsumen, terhadap merek yang membawa banyak keuntungan dan 
dapat memuaskan keinginan dan kebutuhan para konsumen dimana hal tersebut 
adalah tindakan yang dipandang positif secara keseluruhan dan merupakan 
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tindakan yang biasa dilakukan. Sehingga keinginan dan kebutuhan konsumen 
dapat dipuaskan dengan cara memberikan keuntungan dan kepuasan lebih ke 
konsumen.  
Ada beberapa cara dalam memenuhi keunggulan asosiasi merek menurut 
Russel dan Lane (1995), yaitu :  
Kebutuhan, Keinginan, dan Permintaan  
Dasar pemikiran pemasaran dimulai dari kebutuhan dan keinginan 
manusia. Adalah penting untuk membedakan kebutuhan, keinginan, dan 
permintaan. Maslow menyatakan adanya hirarki kebutuhan yang terdiri dari lima 
tingkatan, yang dimulai dari kebutuhan yang paling utama yaitu kebutuhan fisik 
seperti makan, minum, pakaian, dan tempat tinggal sebagai kebutuhan yang 
harus dipenuhi segera, dan kebutuhan lanjutan yang terdiri dari kebutuhan akan 
rasa aman, bersosialisasi, penghargaan diri dan aktualisasi diri.  
Menurut Kotler (1997 : 8), “Keinginan (wants) adalah hasrat akan pemuas 
kebutuhan yang spesifik. Keinginan manusia terus dibentuk dan diperbaharui 
oleh kekuatan dan lembaga sosial”.  
Menurut John E Kennedy dalam bukunya Maketing Communication 
“permintaan adalah alasan sebuah barang diproduksi dalam jumlah tertentu”. 
Sebuah permintaan muncul pada saat kebutuhan muncul dan dirasakan untuk 
segera dipenuhi, dan terkadang permintaan ini belum terpenuhi oleh jumlah 
produk yang beredar di pasar.  
a. Produk  
Definisi produk menurut W.J Stanton (2005 : 139) yang dikutip oleh Buchari 
Alma adalah seperangkat atribut baik berwujud maupun tidak berwujud, 
termasuk di dalamnya masalah warna, harga, nama baik pabrik, nama baik toko 
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yang menjual (pengecer), dan pelayanan pabrik serta pelayanan pengecer yang 
diterima oleh pembeli guna memuaskan kebutuhannya.  
b. Nilai, Biaya, dan Kepuasan  
Nilai (value) adalah perkiraan konsumen atas seluruh kemampuan produk 
untuk memuaskan kebutuhannya. Atau dengan kata lain nilai adalah pemenuhan 
tuntutan pelanggan dengan biaya perolehan, pemilikan, dan penggunaan yang 
terendah.  
2. Kekuatan asosiasi merek (Strength of brand association)  
Strength of brand association adalah kekuatan asosiasi merek tergantung 
pada bagaimana informasi masuk kedalam ingatan konsumen dan bagaimana 
proses bertahan sebagai bagian dari citra merek. Kekuatan asosiasi merek ini 
merupakan fungsi dari jumlah pengolahan informasi yang diterima pada proses 
ecoding. Ketika seorang konsumen secara aktif menguraikan arti informasi suatu 
produk atau jasa maka akan tercipta asosiasi yang semakin kuat pada ingatan 
konsumen. Pentingnya asosiasi merek pada ingatan konsumen tergantung pada 
bagaimana suatu merek tersebut dipertimbangkan.  
Dalam membuat kekuatan asosiasi merek dapat melalui bauran promosi 
komunikasi pemasaran (promotion mix). Menurut Stanton yang dikutip oleh 
Saladin (2006:172), “bauran promosi adalah kombinasi dari penjualan tatap 
muka, periklanan, promosi penjualan, publisitas dan hubungan yang membantu 
pencapaian tujuan penjualan”.  
Contoh membangun kepopuleran merek dengan strategi komunikasi 
melalui periklanan. Setiap merek yang berharga mempunyai jiwa, suatu 
kepribadian khusus adalah kewajiban mendasar bagi pemilik merek untuk dapat 
mengungkapkan, mensosialisasikan jiwa / kepribadian tersebut dalam satu 
bentuk iklan, ataupun bentuk kegiatan promosi dan pemasaran lainnya. Hal itulah 
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yang akan terus menerus yang menjadi penghubung antara produk / merek 
dengan konsumen. Dengan demikian merek tersebut akan cepat dikenal dan 
akan tetap terjaga di tengah-tengah maraknya persaingan. Membangun 
popularitas sebuah merek tidaklah mudah, namun demikian popularitas adalah 
salah satu kunnci yang dapat membentuk Brand Image.  
a. Periklanan  
Yaitu semua bentuk penyajian non personal dan promosi ide, barang atau 
jasa yang memerlukan pembayaran. Dalam beriklan diperlukan sebuah 
komunikasi yang tepat dan efektif baik itu isi pesan, media sehingga akan 
berdampak pada konsumen yang melihatnya.  
b. Promosi penjualan  
 Yaitu berbagai kiat insentif yang beragam, kebanyakan jangka pendek 
untuk mendorong keinginan konsumen mencoba atau membeli suatu produk 
atau jasa. Promosi penjualan cenderung memiliki efek yang singkat sebagai 
upaya menstimulasi tekanan pada sikap pembelian konsumen.  
c. Hubungan masyarakat dan publisitas  
Berbagai program yang dirancang untuk mempromosikan dan atau 
melindungi citra perusahaan atau produk individualnya. Fungsi dari hubungan 
masyarakat adalah mengidentifikasi area komunitas yang berkaitan dengan 
bisnis perusahaan dan membina hubungan baik dengan menciptakan 
pengembangan komunitas melalui sebuah program untuk mendapat pengertian 
dan penerimaan dari publik.  
d. Penjualan secara pribadi  
Interaksi langsung dengan satu calon pembeli atau lebih untuk melakukan 
presentasi, menjawab pertanyaan, dan menerima pesanan. Dengan penjualan 
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secara pribadi mampu mendekatkan pelanggan dengan penjual lewat 
penggunaan jalur-jalur distribusi barang dan produk yang ada.  
e. Pemasaran langsung  
Penggunaan surat, telepon, fax, e-mail, dan alat penghubung nonpersonal 
lain untuk berkomunikasi secara langsung dengan atau mendapatkan tanggapan 
langsung dari pelanggan tertentu dan calon pelanggan  
3. Keunikan asosiasi merek (Uniqueness of brand association)  
Uniqueness of brand association adalah asosiasi terhadap suatu merek 
mau tidak mau harus terbagi dengan merek-merek lain. Oleh karena itu, harus 
diciptakan keunggulan bersaing yang dapat dijadikan alasan bagi konsumen 
untuk memilih suatu merek tertentu dengan memposisikan merek lebih 
mengarah kepada pengalaman atau keuntungan diri dari image produk tersebut. 
Dari perbedaan yang ada, baik dari produk , pelayanan, personil, dan saluran 
yang diharapkan memberikan perbedaan dari pesaingnya, yang dapat 
memberikan keuntungan bagi produsen dan konsumen. Atau dengan kata lain 
merupakan keunikan-keunikan yang dimiliki oleh produk/merek tersebut.  
Dalam membuat keunikan asosiasi merek dapat dilakukan dengan 
melakukan diferensiasi merek dengan merek lain. Menurut Philip Kotler (1997: 
251) “diferensiasi adalah tindakan merancang satu set perbedaan yang berarti 
untuk membedakan penawaran perusahaan dari penawaran pesaing”. Suatu 
perusahaan harus mencoba mengidentifikasi cara-cara spesifik yang dapat 
mendiferensiasikan produknya untuk mencapai keunggulan kompetitif.  
Menurut Kotler (1997), ada lima variabel dalam suatu penawaran pasar, 
yaitu:  
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a. Diferensiasi produk  
Diferensiasi produk fisik menyerupai garis. Di ujung yang satu merupakan 
produk yang sangat standarisasi yang memungkinkan sedikit variasi, sedangkan 
di ujung yang lain adalah produk dengan diferensiasi tinggi. Variabel dari 
diferensiasi produk yaitu keistimewaan, kinerja, kesesuaian, daya tahan, 
keandalan, mudah diperbaiki, gaya dan rancangan.  
b. Diferensiasi pelayanan  
Jika produk fisik tidak mudah dideferensiasi, kunci keberhasilan dalam 
persaingan sering terletak pada penambahan pelayanan yang menambah nilai 
serta meningkatkan kualitasnya. Pembeda pelayanan utama adalah kemudahan 
pemesanan, pengiriman, pemasangan, pelatihan pelanggan, konsultasi 
langganan, pemeliharaan dan perbaikan. Variabel dari diferensiasi pelayanan 
adalah kemudahan pemesanan, pelatihan pelanggan, konsultasi pelanggan, 
pemeliharaan dan perbaikan keramahan.  
c. Diferensiasi personil  
Perusahaan dapat memperoleh keunggulan kompetitif yang kuat dengan 
memperkerjakan dan melatih orang-orang yang lebih baik daripada pesaing 
mereka. Personil yang terlatih lebih baik menunjukkan enam karakteristik yaitu 
kemampuan, kesopanan, kredibilitas, dapat diandalkan, cepat tanggap, 
komunikasi.  
d. Diferensiasi citra  
Menurut Philip Kotler (1997:259) “Citra adalah persepsi masyarakat 
terhadap perusahaan atau produknya”. Variabel dari diferensiasi citra adalah 
lambang, media tertulis dan audiovisual, suasana, dan acara-acara.  
Dari faktor-faktor ini akan menentukan brand image. Brand Image yang 
positif akan dicapai apabila dari ketiga faktor pembentuk brand image ini terdapat 
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keserasian dengan nilai rata-rata. Merek bervariasi dalam hal kekuatan dan nilai 
yang dimilikinya dipasar. 
 2.1.7 Proses dan Tahapan Keputusan Pembelian 
Proses keputusan pembelian bukan sekedar mengetahui berbagai faktor 
yang akan memengaruhi pelanggan, tetapi berdasarkan peranan dalam 
pembelian keputusan untuk membeli. Menurut Simamora (2002 : 15), terdapat 
lima peran yang terjadi dalam keputusan pembelian yaitu : 
1. Pemrakarsa : orang yang pertamakali menyarankan membeli suatu 
produk atau jasa. 
2. Pemberi pengaruh : orang yang pandangan / nasehatnya memberi 
bobot dalam pengambilan keputusan akhir. 
3. Pengambil keputusan : orang yang sangat menentukan sebagian 
atau keseluruhan keputusan pembelian, siapakah pembelinya, apa 
yang dibeli, kapan hendak membeli, bagaimana cara membeli, dan 
dimana akan membeli. 
4. Pembeli : orang yang melakukan pembelian nyata. 
5. Pemakai : orang yang mengkonsumsi atau menggunakan produk 
atau jasa. 
Perusahaan yang cerdik akan melakukan riset atau proses keputusan 
pembelian kategori produk mereka. Mereka bertanya kepada konsumen kapan 
pertama kali mereka mengenal kategori dan merek produk tersebut, serta seperti 
apa keyakinan merek mereka, seberapa besar mereka terlibat dengan produk 
yang bersangkutan, bagaimana mereka melakukan pemilihan merek, dan 
seberapa puas mereka setelah pembelian. 
Adapun langkah-langkah konsumen dalam melakukan proses pengambilan 
keputusan pembelian dapat dilihat pada gambar berikut 
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Gambar 2.1 Proses Pengambilan Keputusan Pembelian 
 
 
Sumber : Setiadi (2003 : 16) 
 
Dari gambar tersebut dapat dijelaskan bahwa tahap-tahap yang dilewati 
pembeli untuk mencapai keputusan membeli melewati lima tahap, yaitu: 
a. Pengenalan Masalah 
b. Pencarian Informasi 
c. Evaluasi Alternatif 
d. Keputusan Pembelian 
e. Perilaku pembelian 
Adapun penjelasan dari tahap pembelian tersebut yaitu : 
1. Pengenalan masalah, adalah proses dimulai saat pembeli menyadari 
adanya masalah atau kebutuhan. Pembeli merasakan adanya perbedaan 
antara yang nyata dan yang diinginkan. Kebutuhan ini disebabkan karena 
adanya rangsangan internal maupun eksternal. Dari pengalaman 
sebelumnya orang telah belajar, bagaimana mengatasi dorongan ini dan 
dimotivasi ke arah yang diketahuinya akan memuaskan dorongan ini. 
2.  Pencarian informasi, ialah dimana seorang konsumen mungkin terdorong 
kebutuhannya , atau juga mencari informasi lebih lanjut. Pencarian 
informasi ada dua jenis menurut tingkatannya : 
a. Perhatian yang meningkat yang ditandai dengan pencarian 
informasi yang sedang-sedang saja. 
b. Pencarian informasi secara aktif yang dilakukan dengan mencari 
informasi dari segala sumber. 
Pengenalan 
Masalah 
Pencarian 
Informasi 
Evaluasi 
Alternatif 
Keputusan 
Pembelian 
Perilaku 
Pembelian 
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Sementara informasi konsumen digolongkan kedalam empat kelompok, 
yaitu: 
a. Sumber pribadi : keluarga, teman, tetangga, kenalan. 
b. Sumber komersial : iklan, wiraniaga, kemasan, pajangan di toko. 
c. Sumber publik : media massa, organisasi penentu, peringkat 
konsumen. 
d. Sumber pengalaman : pengkajian, dan pemakaian produk. 
3. Evaluasi alternatif adalah konsumen memroses informasi tentang pilihan 
merek untuk membuat keputusan akhir. 
4. Keputusan pembelian, adalah pada tahap evaluasi, konsumen menyusun 
merek-merek dalam himpunan pilihan serta membentuk nilai pembelian. 
Biasanya ia akan memilih merek yang disukai tetapi ada pula faktor yang 
memengaruhi seperti sikap orang lain dan faktor-faktor keadaan tidak 
terduga. 
5. Perilaku pembelian adalah perilaku sesudah pembelian terhadap suatu 
produk, dimana konsumen akan mengalami beberapa tingkat kepuasan 
atau ketidakpuasan. 
a. Kepuasan sesudah pembelian. Konsumen mendasarkan 
harapannya kepada informasi yang mereka terima tentang produk. 
Jika kenyataan yang mereka dapat ternyata berbeda dengan yang 
diharapkan maka mereka akan tidak puas. Bila produk tersebut 
memenuhi harapan mereka maka mereka akan merasa puas. 
b. Tindakan sesudah pembelian . Penjualan perusahaan berasal dari 
dua kelompok yaitu pelanggan baru dan pelanggan ulang. 
Mempertahankan pelanggan lama adalah lebih penting dari pada 
menarik pelanggan baru. Oleh karena itu, perusahaan harus 
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memerhatikan kepuasan pelanggan. Jika konsumen merasa puas 
ia akan memperlihatkan kemungkinan untuk membeli lagi produk 
tersebut. 
2.1.8 Hubungan Brand Image dengan Keputusan Pembelian  
Wicaksono (2007), mengemukakan pentingnya pengembangan citra merek 
dalam keputusan pembelian. Brand image yang dikelola dengan baik akan 
menghasilkan konsekuensi yang positif, meliputi:  
a. Meningkatkan pemahaman terhadap aspek-aspek perilaku konsumen 
dalam mengambil keputusan pembelian. 
b. Memperkaya orientasi konsumsi tehadap hal-hal yang bersifat simbolis 
lebih dari fungsi-fungsi produk.  
c. Meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap produk.  
d. Meningkatkan keunggulan bersaing berkelanjutan, mengingat inovasi 
teknologi sangat mudah untuk ditiru oleh pesaing.  
Menciptakan kesan menjadi salah satu karateristik dasar dalam orientasi 
pemasaran modern yaitu lewat pemberian perhatian lebih serta penciptaan 
merek yang kuat. Implikasi dari hal tersebut menjadikan merek suatu produk 
menciptakan image dari produk itu sendiri di benak pikiran konsumen dan 
menjadikan motivasi dasar bagi konsumen dalam memilih suatu produk (Aaker 
dalam Vranesevic, 2003). 
 
2.2 Tinjauan Empirik 
Penelitian ini juga pernah diangkat sebagai topik penelitian oleh beberapa 
peneliti sebelumnya. Maka peneliti juga diharuskan untuk mempelajari penelitian-
penelitian terdahulu atau sebelumnya yang dapat dijadikan sebagai acuan bagi 
peneliti dalam melakukan penelitian ini. 
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Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu 
Nama Judul Penelitian 
Variabel 
yang 
Digunakan 
Keterangan 
Rizki 
Nurafdal 
Mustikarillah  
(2011)  
Pengaruh 
Brand Image 
Terhadap 
Pengambilan 
Keputusan 
Pembelian 
Mobil Toyota 
Rush Pada PT. 
Hadji Kalla di 
Makassar 
 
Brand 
Image (X) 
Keputusan 
Pembelian 
(Y)  
 
Metode yang digunakan 
pada penelitian ini adalah 
metode regresi sed erhana 
untuk melihat pengaruh dari 
Brand Image terhadap 
pengambilan keputusan 
pembelian mobil Toyota Rush 
dan menggunakan koifisien 
korelasi untuk melihat seberapa 
besar pengaruh Brand Image 
terhadap pengambilan 
keputusan pembelian mobil 
Toyota Rush pada PT. Hadji 
Kalla di Makassar 
Berdasarkan hasil analisis 
diketahui bahwa pengaruh dari 
Brand Image terhadap 
pengambilan keputusan 
pembelian mobil Toyota Rush 
tergolong kuat dilihat dari nilai r 
= 0,780. 
Hasil perhitungan koefisien 
korelasi menunjukkan nilai 
rsquare = 0,608 berarti 
menunjukkan bahwa sebesar 
60,8% pengambilan keputusan 
pembelian mobil Toyota Rush 
dipengaruhi oleh  
Brand Image, sedangkan 
sisanya 39,2% dipengaruhi oleh 
faktor lain yang tidak diketahui  
Nurul Rizki 
Fachira 
(2012)  
 
Pengaruh 
Brand Image 
Terhadap 
Keputusan 
Pembelian 
Mobil Merek 
Pajero Sport 
Pada PT. 
Bosowa Berlian 
Motor 
 
Kualitas 
merek, 
Loyalitas 
Merek, dan 
Asosiasi 
Merek (X) 
Keputusan 
Pembelian 
(Y) 
Penelitian ini memakai metode 
deskriptif kuantitatif. Populasi dan 
sampel penelitian sebanyak 93 
responden (full sampling). Teknik 
analisa data dalam penelitian ini 
adalah analisis Regresi Linier 
Berganda.  
Hasil penelitian menemukan 
bahwa secara simultan setelah 
diuji dengan uji-Fisher (F) 
ditemukan bahwa brand image 
berupa kualitas merek, loyalitas 
merek dan asosiasi merek 
signifikan berpengaruh terhadap 
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keputusan pembelian mobil 
Pajero Sport pada PT. Bosowa 
Berlian Motor Makassar.  
Brand image berupa asosiasi 
merek merupakan faktor dominan 
dan signifikan yang berpengaruh 
terhadap keputusan pembelian 
mobil Pajero Sport pada PT. 
Bosowa Berlian Motor Makassar. 
Asosiasi merek yang diterapkan 
ditentukan oleh kemampuan 
perusahaan dalam menciptakan 
informasi padat bagi pelanggan 
dan bisa mempengaruhi 
pengingatan kembali atas 
informasi tersebut, terutama saat 
mengambil keputusan pembelian 
produk mobil Pajero Sport. 
Asosiasi merek ditentukan oleh 
kredibilitas, strategi positioning 
yang diterapkan dan persepsi 
konsumen.  
 
1.2 Kerangka Pemikiran  
Konsumen dalam hal ini wisatawan saat ini sangatlah kritis dalam memilih 
suatu produk wisata, keputusan untuk suatu produk sangat dipengaruhi oleh 
penilaian akan bentuk kualitas dan merek produk tersebut. Berbagai upaya 
dilakukan perusahaan dalam rangka pencitraan merek produk yang mereka 
miliki. Semakin baik brand image (citra merek) produk yang dijual maka akan 
berdampak pada keputusan pembelian oleh konsumen. 
Sebelum melakukan pembelian suatu barang, konsumen pasti dihadapkan 
pada berbagai pilihan produk, begitu pula dalam hal berwisata. Ada berbagai 
macam pilihan destinasi yang ada, salah satunya adalah destinasi wisata 
Sulawesi Selatan. 
Dinas Kebudayaan dan Kepariwisataan Provinsi Sulawesi Selatan  dalam 
menjalankan salah satu peranannya dalam upaya meningkatkan jumlah 
kunjungan wisatawan di Sulawesi Selatan perlu memerhatikan citra merek 
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(Brand Image) mereka. Merek yang mudah dikenal, berkualitas, unik dengan 
berbagai pilihan destinasi, memengaruhi keputusan wisatawan berkunjung ke 
Sulawesi Selatan. Untuk lebih jelasnya proses keputusan kunjungan wisatawan 
ke Sulawesi Selatan dapat dilihat pada gambar berikut: 
Gambar 2.2 Kerangka Pikir Penelitian 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
2.3 Hipotesis 
Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan masalah yang 
masih harus dibuktikan kebenarannya melalui penelitian. (Sugiyono, 2010:93). 
Hipotesis dalam penelitian ini adalah: 
1. Diduga bahwa citra merek (brand image) yang terdiri Keunggulan 
asosiasi merek (favorability of brand association), Kekuatan asosiasi 
merek (strength of brand association), dan Keunikan asosiasi merek 
(uniqueness of brand association) berpengaruh secara positif  terhadap 
keputusan kunjungan wisatawan Di Sulawesi Selatan 
Dinas Kebudayaan dan Kepariwisataan 
Provinsi Sulawesi Selatan 
Citra Merek (Brand Image) 
Visit South Sulawesi 
Keunggulan 
Asosiasi Merek  
(X1) 
Kekuatan Asosiasi 
Merek 
(X2) 
Keunikan Asosiasi 
Merek 
(X3) 
Konsumen 
(Keputusan Pembelian )  
( Y ) 
31 
 
 
 
2. Diduga Keunikan asosiasi merek (uniqueness of brand association) paling 
dominan berpengaruh terhadap keputusan kunjungan wisatawan ke 
Sulawesi Selatan. 
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BAB III 
METODE PENELITIAN 
3.1 Rancangan Penelitian 
Penelitian ini menganalisa Brand Image dan Keputusan Kunjungan. Yang 
menjadi variabel eksogen atau variabel bebas yaitu Brand Image dengan 
indikator Keunggulan asosiasi merek (favorability of brand association), Kekuatan 
asosiasi merek (strength of brand association), dan Keunikan asosiasi merek 
(uniqueness of brand association). Selanjutnya yang menjadi variabel endogen 
atau variabel terikat yaitu Keputusan Kunjungan yang mencakup Pengenalan 
masalah, Pencarian informasi, Evaluasi alternatif, Proses penyerahan jasa, 
Keputusan pembelian. Unit analisis dari penelitian ini adalah wisatawan yang  
berkunjung ulang ke Sulawesi Selatan. Penelitian ini menggunakan metode 
pengembangan cross sectional karena penelitian dilakukan dalam kurun waktu 
kurang dari satu tahun serta informasi dari sebagian populasi dikumpulkan 
langsung di tempat kejadian secara empirik dengan tujuan untuk mengetahui 
pendapat dari sebagian populasi terhadap objek yang sedang diteliti. Menurut 
Husein Umar (2008:45) Pendekatan cross sectional yaitu “ Metode penelitian 
dengan cara mempelajari objek dalam kurun waktu tertentu/tidak 
berkesinambungan dalam jangka waktu panjang”. 
3.2 Tempat dan Waktu 
Penelitian ini dilakukan pada Dinas Kebudayaan dan Kepariwisataan 
Provinsi Sulawesi Selatan dengan metode Penelitian lapang (Field Research)  
dan library research guna mendapatkan tambahan informasi lainnya melalui 
Kuesioner, Observasi dan Wawancara. 
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3.3 Populasi dan Sampel 
3.3.1 Populasi  
Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri dari obyek atau subyek 
yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti 
untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya (Sugiyono, 2010). Dalam 
penelitian ini, populasi penelitian mengacu pada wisatawan yang berkunjung di 
Sulawesi Selatan. Karena populasi dalam penelitian ini yaitu seluruh orang yang 
merupakan wisatawan yang berkunjung ke Sulawesi Selatan jumlahnya sangat 
banyak (tersebar dan sulit diketahui secara pasti), maka dilakukan pengambilan 
sampel untuk penelitian ini.  
3.3.2 Sampel 
Sampel menurut Sugiyono (2010:116) adalah bagian dari jumlah dan 
karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut. Pada penelitian ini, peneliti 
menghadapi kasus dimana jumlah populasi yang ada sangat banyak (sulit 
diketahui secara pasti), sehingga teknik pengambilan sampel yang digunakan 
adalah teknik Non-Probability Sampling, yaitu teknik pengambilan sampel 
dengan tidak memberikan kesempatan yang sama bagi setiap unsur atau 
anggota populasi untuk dipilih menjadi sampel dan dengan metode accidental 
sampling (tidak disengaja) atau juga disebut captive sample (man-on-the-street), 
yaitu seseorang diambil sebagai sampel karena berada di lokasi penelitian 
secara kebetulan. Pelaksanaan pengambilan sampel ini antara lain sebagai 
berikut: Mula-mula peneliti mengidentifikasi semua karakteristik populasi, 
misalnya dengan mengadakan studi pendahuluan/dengan mempelajari berbagai 
hal yang berhubungan dengan populasi. Kemudian peneliti menetapkan 
berdasarkan pertimbangannya sebagian dari anggota populasi menjadi sampel 
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penelitian, sehingga teknik pengambilan sampel ini didasarkan pada 
pertimbangan pribadi peneliti sendiri (Convenience Sampling).  
Sampel dalam penelitian ini mempunyai kriteria tertentu, adapun kriteria 
tersebut sebagai berikut :  
a. Merupakan wisatawan yang berkunjung ke Sulawesi Selatan. 
b. Merupakan wisatawan yang tidak berdomisili di Makassar. 
Adapun jumlah sampel tersebut diperoleh dari perhitungan yang 
dikemukakan oleh Wibisono (Anonym, 2010:31) jika populasinya tidak diketahui 
secara pasti, sebagai berikut: 
   ݊ = ቌݖߙ /  2ߪ݁ ቍ 
= ቆ(1,96 ). (0,25)0,05 ቇ 
= 96,04 = 100 Sampel 
Dimana: 
n  = ukuran sampel 
ܼఈ = α = 0,05, maka Z0,05 = 1,96 
σ  = standar deviasi populasi 
e  = tingkat kesalahan 
3.4 Jenis dan Sumber Data 
3.4.1 Jenis Data 
Data yang digunakan dalam penelitian ini terbagi dua yakni: 
1. Data Kualitatif, yaitu data yang diperoleh dalam bentuk informasi, baik 
secara lisan maupun tulisan yang berkaitan dengan masalah yang diteliti. 
2 
2 
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2. Data Kuantitatif, yaitu data yang diperoleh dalam bentuk angka-angka 
yang dapat dihitung, yang berkaitan dengan masalah yang diteliti. 
3.4.2 Sumber Data 
Sumber data yang digunakan ada dua, yaitu: 
1. Data primer adalah data yang dikumpulkan dan diolah sendiri oleh peneliti 
langsung dari responden berupa data opini dan kuesioner yang 
disebarkan. Kuesioner berisi daftar pertanyaan yang terstruktur dan 
materinya berhubungan dengan citra merek (brand image) dan 
pengaruhnya terhadap keputusan kunjungan wisata. 
2. Data Sekunder. Data sekunder merupakan data yang diperoleh tidak 
langsung, yaitu data yang diperoleh dan diolah dari sumber Dinas 
Kebudayaan dan Kepariwisataan Provinsi Sulawesi Selatan 
3.5 Teknik Pengumpulan Data 
Dalam usaha memperoleh data yang dibutuhkan, metode yang digunakan 
adalah: 
1. Studi kepustakaan (Library Research) 
Penelitian kepustakaan (Library Research), yaitu penelitian yang dilakukan 
dengan membaca buku-buku dan majalah yang berhubungan dengan masalah 
yang diteliti, skripsi maupun thesis sebagai acuan penelitian terdahulu, dan 
dengan cara browsing di internet untuk mencari artikel-artikel serta jurnal-jurnal 
atau data yang dapat membantu hasil dari penelitian. 
2. Studi lapangan (Field Research) 
Penelitian lapangan (Field Research), yaitu penelitian yang dilakukan 
dengan cara langsung ke perusahaan, untuk mendapatkan data primer melalui 
penyebaran kuesioner yang dibagikan kepada masyarakat mengenai pengaruh 
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citra merek (brand image) terhadap keputusan kunjungan. Responden diminta 
menanggapi pernyataan yang diberikan tentang seberapa besar penilaian 
mereka atas pengaruh citra merek (brand image) terhadap kunjungan wisata. 
Jenis kuesioner yang akan digunakan adalah kuesioner tertutup dimana 
responden diminta untuk menjawab pertanyaan dengan memilih jawaban yang 
telah disediakan dengan Skala Likert yang berisi lima tingkatan pilihan jawaban 
mengenai kesetujuan responden terhadap pernyataan yang dikemukakan. 
Dalam pengukuran aspek pengaruh citra merek (brand image) dan loyalitas 
konsumen digunakan Skala Tingkat (Likert) dengan keterangan sebagai berikut: 
1) Skor 5 untuk jawaban Sangat Setuju (SS) 
2) Skor 4 untuk jawaban Setuju (S) 
3) Skor 3 untuk jawaban Biasa Saja (BS) 
4) Skor 2 untuk jawaban Tidak Setuju (TS) 
5) Skor 1 untuk jawaban Sangat Tidak Setuju (STS) 
3.6 Definisi Operasional Variabel 
Dalam penelitian ini digunakan definisi operasional variable agar menjadi 
petunjuk dalam penelitian ini. Definisi operasional tersebut dapat diuraikan 
sebagai berikut: 
Tabel 3.1 Definisi Operasional Variabel 
Variabel Defenisi Operasional Indikator 
ࢄ૚ 
Keunggulan Asosiasi Merek adalah 
asosiasi merek dimana konsumen 
percaya bahwa atribut dan manfaat 
yang diberikan oleh merek akan dapat 
memenuhi atau memuaskan 
kebutuhan dan keinginan mereka 
sehingga mereka membentuk sikap 
positif terhadap merek. (Russel dan 
Lane, 1995)  
a. Obyek wisata yang 
bervariatif. 
b. Kualitas dan 
kenyamanan dalam 
berwisata. 
c. Konsisten dalam 
menyelenggarakan 
event budaya. 
d. Memberikan 
pengalaman yang 
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menarik (Great 
Experience) 
ࢄ૛ 
Kekuatan Asosiasi Merek adalah 
kekuatan asosiasi merek tergantung 
pada bagaimana informasi masuk ke 
dalam ingatan konsumen dan 
bagaimana proses bertahan sebagai 
bagian dari citra merek. Kekuatan 
asosiasi merek ini merupakan fungsi 
dari jumlah pengolahan informasi yang 
diterima pada proses ecoding. Ketika 
seorang konsumen secara aktif 
menguraikan arti informasi suatu 
produk atau jasa maka akan tercipta 
asosiasi yang semakin kuat pada 
ingatan konsumen. Pentingnya 
asosiasi merek pada ingatan 
konsumen tergantung pada bagaimana 
suatu merek tersebut dipertimbangkan. 
(Saladin, 2006:172)  
a. Pengenalan obyek 
wisata Sulawesi Selatan 
melalui media iklan ( TV, 
Brosur, leaflet, 
billboard,dll) 
b. Pengenalan obyek 
wisata Sulawesi Selatan 
melalui Travel Agent dan 
Tour Operation 
c. Word of Mouth 
d. Konsep citra merek yang 
bagus 
 
 
 
ࢄ૜ 
Keunikan Asosiasi Merek adalah 
asosiasi terhadap suatu merek mau 
tidak mau harus terbagi dengan merek-
merek lain. Oleh karena itu, harus 
diciptakan keunggulan bersaing yang 
dapat dijadikan alasan bagi konsumen 
untuk memilih suatu merek tertentu. 
Atau dengan kata lain merupakan 
keunikan-kunikan yang dimiliki oleh 
produk/ merek tersebut. (Philip Kotler, 
1997:251)  
a. Destinasi Wisata yang 
ada  di Sulawesi Selatan 
tidak terdapat di daerah 
lain. 
b. Obyek Wisata yang kaya 
akan budaya dan 
sejarah 
c. Atraksi budaya yang 
unik 
d. Sajian kuliner dan 
kerajinan 
Y 
Keputusan konsumen adalah suatu 
proses penilaian dan pemilihan dari 
berbagai alternatif sesuai dengan 
kepentingan-kepentingan tertentu 
dengan menetapkan suatu pilihan yang 
dianggap paling menguntungkan 
(Amirullah, 2002 : 61) 
a. Pengenalan masalah  
b. Pencarian informasi  
c. Evaluasi alternatif  
d. Proses penyerahan jasa  
e. Keputusan konsumen 
 
 
3.7 Model Analisis  
Metode analisis yang digunakan dalam penelitian ini dapat diuraikan 
sebagai berikut:  
1. Analisis deskriptif, yaitu suatu analisis yang menguraikan sikap 
konsumen melalui Brand Image terhadap keputusan kunjungan 
wisata di Sulawesi Selatan. 
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2. Analisis kuantitatif dengan regresi berganda untuk mengetahui 
besarnya pengaruh secara kuantitatif dari suatu perubahan kejadian 
(variabel X) terhadap kejadian lainnya (variabel Y). Dalam penelitian 
ini, analisis regresi berganda berperan sebagai teknik statistik yang 
digunakan untuk menguji ada tidaknya pengaruh citra merek 
terhadap loyalitas konsumen. Analisis regresi menggunakan rumus 
persamaan regresi berganda seperti yang dikutip dalam Sugiyono 
(2010:277), yaitu: 
ܻ =  ܽ + ଵܾ ଵܺ + ܾଶܺଶ + ܾଷܺଷ + ݁ 
Dimana:  
Y = Keputusan Wisatawan  
ܽ = Nilai Konstan 
ଵܺ  = Keunggulan Asosiasi Merek 
ܺଶ  = Kekuatan Asosiasi Merek 
ܺଷ  = Keunikan Asosiasi Merek 
ଵܾ , ܾଶ, ܾଷ = Koefisien Regresi 
݁ = Standar error 
3.8  Pengujian Hipotesis  
1. Analisis Koefisien Determinasi (ࡾ૛)  
Pada linear berganda ini, akan dilihat besarnya kontribusi untuk variable 
bebas secara bersama-sama terhadap variable terikatnya denga melihat 
besarnya koefisien determinasi totalnya (ܴଶ) Jika (ܴଶ) yang diperoleh mendekati 
1 (satu) maka dapat dikatakan semakin kuat model tersebut menerangkan 
hubungan variable bebas terhadap variable terikat.  
 
39 
 
 
 
2. Uji t (Uji Parsial)  
Uji ini digunakan untuk mengetahui apakah masing-masing variable 
bebasnya secara sendiri-sendiri berpengaruh secara signifikan terhadap variabel 
terikatnya. Dimana ttabel > thitung Ho diterima. Dan jika ttable < thitung, maka H1 
diterima, begitupun jika sig > α (0.05), maka Ho diterima H1 ditolak dan jika sig < 
α (0.05), maka Ho ditolak H1 diterima.  
3. Uji F (Simultan)  
Teknik ini digunakan untuk mengetahui pengaruh variable bebas secara 
bersama-sama terhadap variable terikat. Untuk mengetahui apakah secara 
simultan, koefiesien regresi variable bebas mempunyai pengaruh nyata atau 
tidak terhadap variable terikat, maka dilakukan uji hipotesis. Digunakan Fhitung 
untuk menguji apakah model persamaan regresi yang diajukan dapat diterima 
dan ditolak. Menurut Sugiyono (2010), nilai dengan Fhitung dikonstantakan 
dengan Ftabel dengan menggunakan tingkat keyakinan 95% dengan taraf 
kesalahan (α) yang digunakan yaitu 5% atau 0,05 maka Fhitung lebih besar dari 
Ftabel berarti variable bebasnya secara bersama-sama memberikan pengaruh 
yang bermakna terhadap variable terikat atau hipotesis pertama dapat diterima.  
 
4. Uji Validitas  
Uji validitas digunakan untuk mengukur derajat dalam penelitian tentang isi 
atau arti sebenarnya yang diukur. Uji validitas akan dilakukan dengan 
menghitung koefisien korelasi antar subjek pada item pertanyaan dengan skor 
yang diperoleh dari hasil kuesioner, yaitu dengan mencari nilai koefisien korelasi 
dari masing-masing pertanyaan.  
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5. Uji Reliabilitas  
Uji reliabilitas digunakan untuk menguji keandalan butir instrument 
penelitian, penguji realibilitas terhadap butir instrument penelitian yang reliable 
jika nilai cronbach alpha di atas 0,6.  
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BAB IV 
GAMBARAN UMUM LOKASI PENELITIAN 
 
4.1 Sejarah Dinas Kebudayaan dan Kepariwisataan Sulawesi Selatan 
Dinas Kebudayaan dan Kepariwisataan memiliki kantor yang beralamat di 
Jalan Jend. Sudirman No 23 Tlp. 0411- Makassar. Kantor ini dahulunya adalah 
gedung Mulo yang merupakan bangunan bersejarah peningglan pemerintahan 
Belanda, sejak pertama dibangun tahun 1927. Nama Gedung Mulo sendiri 
berasal dari sejarah gedung ini yang merupakan gedung Sekolah MULO (Meer 
Uuitgebreid Lager Onderwijs), sekolah yang merupakan basis bagi persamaan 
hak dari murid bumiputera (pribumi) dengan murid Belanda. Sekolah Mulo 
Makassar dibuka pada tahun 1920. 
Tahun 1942, bangunan Gedung Mulo digunakan  sebagai sekolah Jepang  
bernama Shihan Gakko, sekolah yang sejajar dengan dengan sekolah 
menengah pertama, Selanjutnya Gedung Mulo pernah digunakan sebagai 
Stafkwaftier NICA. Setelah itu berturut-turut berfungsi sebagai Kantor Daerah, 
Kantor Departemen Pendidikan dan Kebudayaan,  namun seiring perkembangan 
zaman dan peralihan kekuasaan dari kepala daerah satu ke kepala daerah 
berikutnya, gedung tersebut digunakan sebagai kantor Dinas Kebudayaan dan 
Kepariwisataan Provinsi Sulawesi Selatan hingga sekarang. 
4.2 Visi, Misi Dinas Kebudayaan dan Kepariwisataan Sulawesi Selatan 
a. Visi  
 Visi merupakan cara pandang jauh ke depan mengenai gambaran 
keberhasilan yang ingin dicapai dalam kurun waktu tertentu. Visi Dinas 
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Kebudayaan dan Pariwisata Provinsi Sulawesi Selatan Tahun 2013 adalah 
sebagai berikut : 
“Menjadikan Sulawesi Selatan sebagai Provinsi sepuluh terbaik melalui 
penguatan kearifan lokal & tujuan wisata utama di Indonesia” 
Visi ini mengandung pengertian sebagai berikut : 
1. Visi ini dipilih atas dasar pertimbangan bahwa era perdagangan bebas 
akan dilaksanakan pada tahun 2020 dan Sulawesi Selatan sudah dapat 
menempatkan diri sebagai daerah terkemuka di bidang Kebudayaan, 
kesenian dan Pariwisata dengan keunggulan yang dimiliki. 
2. Terkemuka di Indonesia, mengandung pengertian setara dengan daerah 
(Provinsi) yang maju di Indonesia di bidang Kebudayaan, kesenian dan 
Pariwisata. 
b. Misi 
 Misi merupakan sesuatu yang harus dilaksanakan oleh Dinas 
Kebudayaan dan Pariwisata Provinsi Sulawesi Selatan agar tujuan organisasi 
dapat tercapai sesuai dengan Visi yang telah ditetapkan.  
Misi Dinas Kebudayaan dan Pariwisata Provinsi Sulawesi Selatan sebagai 
berikut : 
 Meningkatkan apresiasi masyarakat dalam penguatan kearifan lokal ( local 
wisdom ). 
 Meningkatkan  peranserta masyarakat pada sektor wisata dalam 
mendorong pertumbuhan ekonomi rakyat. 
 Mengembangkan sumber daya budaya, wisata dan aparatur yang berdaya 
saing. 
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 Membangun sinergitas melalui pola kemitraan terpadu, penataan 
organisasi untuk menciptakan budaya kerja yang efisien, efektif, 
transparan, akuntabel dan inovatif. 
c. Tujuan 
 Pengembangan kebudayaan dan pariwisata di Sulawesi Selatan 
bertujuan untuk :  
1. Menginternalisasi nilai-nilai kearifan lokal (local wishdom) dalam kehidupan 
riil masyarakat Sulawesi Selatan 
2. Mengembangkan budaya unggul masyarakat Sulawesi Selatan sebagai 
bagian dari upaya melestarikan eksistensi masyarakat Sulawesi Selatan 
sebagai komunitas terkemuka. 
3. Mengembangkan perlindungan, pengembangan, pemanfaatan dan 
pangamalan nilai-nilai budaya daerah. 
4. Melestarikan seni tradisional daerah dan pengembangan seni Kontemporer 
/ modern. 
5. Meningkatkan pertumbuhan ekonomi, mengentaskan kemiskinan, dan 
mengendalikan angka pengangguran melalui dukungan pengembangan 
industri pariwisata yang maju dan berdaya saing secara berkelanjutan. 
6. Mengembangkan sinergitas dan kemitraan dalam pengembangan industri 
pariwisata Sulawesi Selatan yang maju dan berdaya saing secara 
berkelanjutan. 
7. Meningkatkan kualitas sumberdaya manusia para pelaku industri 
parawisata dan aparatur Dinas Kebudayaan dan Pariwisata yang 
mendukung pengembangan budaya unggul dan industri pariwisata 
Sulawesi Selatan yang maju dan berdaya saing secara berkelanjutan. 
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8. Menata sistem dan budaya organisasi Dinas Kebudayaan dan Pariwisata 
untuk menciptakan budaya kerja yang efisien, efektif, transaparan, 
akuntabel, dan inovatif  
d. Strategi 
  Secara umum, tujuan Strategis Dinas Kebudayaan dan Pariwisata 
Provinsi Sulawesi Selatan adalah sebagai berikut : 
1. Memantapkan kelembagaan, untuk menciptakan suasana kerja yang 
kondusif menuju peningkatan kinerja yang efisien dan efektif. 
2. Membangun tumbuhkembangnya karya kreatif, kerja produktif dan karya 
inovatif dalam pengembangan Kebudayaan dan Pariwisata. 
3. Memperbaiki citra pariwisata dan menggiatkan pemasaran dalam dan luar 
negeri. 
4. Mengupayakan pelestarian, pengembangan budaya dan seni Daerah. 
5. Membangun kerjasama lembaga kebudayaan dan pariwisata Nasional 
dan International serta mendorong peningkatan peran serta masyarakat. 
d. Kebijakan 
Untuk mencapai tujuan dan sasaran pengembangan Kebudayaan dan 
Pariwisata Provinsi Sulawesi Selatan dalam menjalankan strategi memerlukan 
suatu kebijakan sebagai pedoman pelaksanaan kebijakan pengembangan 
Kebudayaan dan Pariwisata Sulawesi Selatan sebagai berikut : 
1. Pelestarian dan pengembangan budaya dan seni keunggulan lokal 
2. Pengembangan industri seni budaya dan pariwisata yang profesional dan 
berstandar dan Pengembangan citra destinasi  
3. Pemantapan pasar wisata konvensional dan pengembangan pasar wisata 
baru 
4. Penguatan kerjasama kelembagaan masyarakat dan pemerintah 
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5. Pengembangan kualitas sumberdaya manusia aparat dan pelaku 
Pariwisata 
4.3 Struktur Organisasi Dan Pembagian Tugas 
a. Struktur Organisasi Dinas Kebudayaan dan Kepariwisataan Provinsi 
Sulawesi Selatan 
SKPD Kebudayaan dan Pariwisata adalah unsur pelaksana Pemerintah 
Provinsi Sulawesi Selatan sesuai Peraturan Daerah yang dipimpin oleh seorang 
kepala dinas berada dibawah dan bertanggung jawab kepada gubernur melalui 
sekertaris daerah. Sesuai pedoman daerah Provinsi Sulawesi Selatan No. 17 
Tahun 2001 tentang Pembentukan, Organisasi, dan Tata Kerja SKPD Dinas 
Kebudayaan dan Pariwisata Provinsi Sulawesi Selatan sperti yang disajikan pada 
Gambar 4.1 berikut: 
Gambar 4.1 Struktur Organisasi Dinas Kebudayaan dan Pariwisata 
Provinsi Sulawesi Selatan 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Sumber : DISBUDPAR SULSEL 2014 
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Sumberdaya manusia aparatur SKPD Dinas Kebudayaan dan Pariwisata 
Provinsi Sulawesi Selatan terdiri dari pegawai negeri sipil (PNS) dan calon 
pegawai negeri sipil (CPNS) sebanyak 185 orang dengan kualifikasi sebagai 
berikut: 
b. Kualifikasi Aparatur 
Tabel 4.1 
Jumlah dan Persentase Pegawai Berdasarkan  Tingkat Pendidikan 
 
No Tingkat Pendidikan Jumlah (orang) 
Persentase 
(%) 
1 Doktor 1 0,56 
2 Magister (S2) 17 8,94 
3 Sarjana (S1) 65 37,99 
4 Diploma 4 (DIV) - - 
5 Diploma 3 (DIII) 11 7,82 
6 Sekolah Lanjutan Atas (SLTA) 68 38,55 
7 Sekolah Lanjutan Pertama (SLTP) 6 1,68 
8 Sekolah Dasar (SD) 6 4,47 
 Jumlah 174 100 
Sumber : DISBUDPAR SULSEL 2014 
4.4 Tugas dan Fungsi 
1. Kepala Dinas 
Kepala dinas mempunyai tugas pokok memimpin Dinas dalam 
menyelenggarakan tugas pokok perumusan kebijakan teknis 
penyelenggaraan urusan dan pembinaan kebudayaan dan kepariwisataan 
sesuai dengan Kebijakan Gubernur dengan berpedoman pada peraturan 
perundang-undangan yang berlaku. 
Untuk melaksanakan tugas pokok tersebut, Kepala Dinas mempunyai 
fungsi dalam : 
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a. Penyusunan kebijakan teknis di bidang Kebudayaan, Kesenian dan 
Kepariwisataan; 
b. Pemberian perizinan dan pelaksanaan pelayanan umum lintas 
Kabupaten/Kota; 
c. Pembinaan teknis di bidang Kebudayaan, Kesenian dan Pariwisata lintas 
Kabupaten/Kota; 
d. Pelaksanaan promosi Budaya / Pariwisata. 
2. Sekertariat 
 Sekertariat yang dipimpin oleh seorang Sekertaris mempunyai Tugas 
Pokok membantu Kepala Dinas menyelenggarakan kegiatan Penyusunan 
Program, Administrasi Umum, Perlengkapan dan Rumah Tangga, Administrasi 
Keuangan dan Kepegawaian serta Pelayanan Informasi / Publikasi. 
Untuk melaksanakan tugas tersebut, Sekertariat mempunyai Fungsi : 
a. Pelaksanaan Urusan Umum, Kearsipan, Perlengakapan dan Rumah 
Tangga; 
b. Pelaksanaan Urusan Penyusunan Program Pembangunan dan Kegiatan 
Dinas; 
c. Pelaksanaan Urusan Keuangan Dinas; 
d. Pelaksanaan Urusan Kepegawaian Dinas; 
e. Pelaksanaan Pelayanan Pengumpulan dan Pengolahan data dan 
Informasi; 
f. Pelaksanaan Evaluasi, Analisa dan Penyusunan Laporan; 
g. Pelaksanaan tugas lain yang diberikan oleh Kepala Dinas sesuai bidang 
tugasnya. 
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3. Sub Bagian Program 
  Sub bagian program dipimpin oleh seorang kepala sub bagian yang 
mempunyai tugas melakukan persiapan dan penyusunan anggaran dinas, 
pengumpulan, pengolahan, analisa, penyajian dan penyimpanan data statistik 
kebudayaan penyusunan program pembangunan kebudayaan dan pariwisata. 
Uraian Tugas Kepala Sub Bagian Program,  yaitu :  
a. Menyusun program kegiatan Sub Bagian program dan Program Dinas; 
b. Mendistribusikan dan memberikan petunjuk pelaksanaan tugas kepada 
bawahan; 
c. Memantau, mengevaluasi pelaksanaan tugas dan kegiatan bawahan; 
4. Sub Bagian Umum dan Kepegawaian 
Sub bagian umum dan kepagawaian dipimpin oleh seorang Kepala Sub 
Bagian Umum dan Kepegawaian mempunyai tugas mengelola Administrasi 
Umum dan Kepegawaian meliputi rencana formasi kenaikan pangkat, kenaikan 
gaji berkala, cuti, pensiun, pengembangan karier dan kesejahteraan pegawai. 
Uraian Tugas Kepala Sub Bagian Umum dan Kepegawaian, yaitu : 
a. Menyusun Rencana Kegiatan Sub Bagian Umum dan Kepegawaian; 
b. Mendistribusikan dan memberikan petunjuk pelaksanaan tugas kepada 
bawahan; Memantau, mengevaluasi pelaksanaan tugas dan kegiatan 
bawahan 
5. Sub Bagian Keuangan 
Sub bagian keuangan dipimpin oleh seorang Kepala Sub Bagian 
Keuangan yang mempunyai tugas mengelola Administrasi Keuangan meliputi 
anggaran, penggunaan anggaran, pembukuan, pertanggung jawaban dan 
laporan keuangan. Uraian Tugas Kepala Sub Bagian Keuangan, yaitu : 
a. Menyusun rencana kegiatan sub bagian keuangan 
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b. Mendistribusikan dan memberikan petunjuk pelaksanaan tugas kepada 
bawahan; 
c. Memantau, mengevaluasi pelaksanaan tugas dan kegiatan bawahan; 
d. Mengoreksi dan memaraf naskah dinas; 
e. Menginventarisir sumber-sumber penerimaan dinas; 
f. Menginventarisir dan mengkaji sumber-sumber penerimaan baru yang 
potensial; 
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BAB V 
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
 
 
5.1 Karakteristik Responden 
Responden dalam penelitian ini adalah wisatawan yang berkunjung ke 
Sulawesi Selatan sebanyak 100 orang yang penulis temui pada saat penelitian 
berlangsung. Terdapat 4 karakteristik responden yang dimasukkan dalam 
penelitian, yaitu berdasarkan jenis kelamin, usia, pendapatan dan 
pekerjaan/profesi. Untuk memperjelas karakteristik responden yang dimaksud, 
maka disajikan tabel mengenai responden seperti dijelaskan berikut ini : 
a. Jenis Kelamin 
Tabel 5.1 
Persentase Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
Jenis Kelamin Frekuensi (orang) Persentase (%) 
Laki-laki  72 72% 
Perempuan  28 28% 
Jumlah 100 100% 
Sumber : Data primer yang diolah tahun 2014 
Berdasarkan tabel 5.1 yakni deskripsi profil responden yang berdasarkan 
jenis kelamin, menunjukkan bahwa responden yang berjenis kelamin laki-laki 
sebesar 72 orang atau 72% dan yang berjenis kelamin perempuan sebesar 28 
orang atau 28 %. 
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b. Usia 
Tabel 5.2 
Presentase Responden Berdasarkan Usia 
Usia Frekuensi (orang) Persentase (%) 
25-35 
36 – 45 
46 – 55 
>  56 
 
19 
48 
23 
10 
19% 
48% 
23% 
10% 
Jumlah 100 100% 
Sumber : Data primer yang diolah tahun 2014 
Berdasarkan Tabel 5.2 menunjukkan bahwa dari 100 orang yang dijadikan 
sampel dalam penelitian ini maka didominasi oleh responden yang berumur 36-
45 tahun yakni sebesar 48 orang atau 48%, hal ini dapat disimpulkan bahwa 
sebagian besar wisatawan yang berkunjung ke Sulawesi Selatan adalah 
wisatawan yang berumur antara 36-45 tahun. 
 
c. Pendapatan 
Tabel 5.3 
Presentase Responden Berdasarkan Pendapatan 
Pendapatan Frekuensi (orang) Persentase (%) 
< 2 juta 
2,1 juta – 3 juta 
3,1 juta – 5 juta 
> 5 juta 
13 
30 
41 
16 
13% 
30% 
41% 
16% 
Jumlah 100 100% 
Sumber : Data primer yang diolah tahun 2014 
 
Berdasarkan Tabel 5.3 menunjukkan bahwa dari 100 orang yang dijadikan 
sampel dalam penelitian ini, nampak bahwa sebagian besar pendapatan 
responden adalah Rp. 3,1 juta - 5 juta yakni sebesar 41 orang atau 41%. Hal ini 
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dapat disimpulkan bahwa sebagian besar wisatwan yang berkunjung ke Sulawesi 
Selatan adalah yang mempunyai pendapatan antara 3,1 juta - 5 juta. 
d. Pekerjaan / Profesi 
Tabel 5.4 
Presentase Responden Berdasarkan Pekerjaan/ Profesi 
Pekerjaan/ Profesi Frekuensi (orang) Persentase (%) 
Pegawai Negeri  
Karyawan Swasta  
Wiraswasta  
Lain-lain  
32 
7 
39 
22 
32% 
7% 
39% 
22% 
Jumlah 100 100% 
Sumber : Data primer yang diolah tahun 2014 
 
Tabel 5.4 menunjukkan bahwa dari 100 orang responden yang diteliti , 32 
orang atau 32% di antaranya merupakan Pegawai Negeri; 7 orang atau 7% 
merupakan Karyawan Swasta; 39 orang atau 39% merupakan Wiraswasta; dan 
dengan pekerjaan lain-lain seperti karyawan BUMN, dokter, konsultan, dan 
sebagainya sebanyak 22 orang atau 22%. 
 
5.2 Penentuan Range 
Survey ini menggunakan skala Likert dengan bobot tertinggi di tiap 
pernyataan adalah 5 dan bobot terendah adalah 1. Dengan jumlah responden 
sebanyak 100 orang, maka: 
ܴܽ݊݃݁ =  ܵ݇݋ݎ ܶ݁ݎݐ݅݊݃݃݅ − ܵ݇݋ݎ ݐ݁ݎ݁݊݀ܽℎ
ܴܽ݊݃݁ ܵ݇݋ݎ  
Skor tertinggi : 100 x 5 = 500  
Skor terendah : 100 x 1 = 100 
Sehingga range untuk hasil survey, yaitu :   
ܴܽ݊݃݁ =  500− 1005  
53 
 
 
 
Range skor:  
100 -180 = Sangat rendah  
181 - 260 = Rendah  
261 - 340 = Cukup  
341 - 420 = Tinggi  
421 - 500 = Sangat tinggi 
5.3 Deskripsi Variabel Citra Merek (Brand Image) dan Perhitungan Skor 
Variabel Independen (X)  
Untuk melihat tanggapan responden terhadap indikator-indikator dan 
juga perhitungan skor untuk variabel citra merek (brand image) yang terdiri 
dari beberapa variabel, yaitu Keunggulan asosiasi merek (favorability of 
brand association), Kekuatan asosiasi merek (strength of brand association), 
dan Keunikan asosiasi merek (uniqueness of brand association) dapat dilihat 
sebagai berikut: 
 
5.3.1 Pernyataan mengenai Variabel Keunggulan Asosiasi Merek (X1)  
Analisis deskripsi jawaban responden tentang variabel keunggulan asosiasi 
merek didasarkan pada jawaban responden tentang variabel keunggulan atas 
pernyataan-pernyataan seperti yang terdapat dalam kuesioner yang disebarkan 
pada responden. Variasi jawaban responden untuk variabel keunggulan asosiasi 
merek dapat dilihat pada tabel 5.5 berikut ini. 
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Tabel 5.5 
Tanggapan Responden Mengenai Keunggulan Asosiasi Merek (X1) 
Pernyataan/indikator 
Skor  
Jumlah STS 1 
TS 
2 
CS 
3 
S 
4 
SS 
5 
f % f % f % f % f % 
a. Obyek wisata yang 
bervariatif. 0 0 2 2 15 15 60 60 23 23 404 
b. Kualitas dan 
kenyamanan dalam 
berwisata. 
0 0 3 0 25 25 42 42 30 30 399 
c. Konsisten dalam 
menyelenggarakan event 
budaya. 
1 1 5 5 19 19 57 57 18 18 386 
d. Memberikan pengalaman 
yang menarik (Great 
Experience) 
0 0 1 1 10 10 48 48 41 41 429 
Jumlah  1618 
Rata-rata  404,5 
Sumber: Data primer yang diolah (2014) 
Kesimpulan dari hasil penelitian ini menunjukkan bahwa responden melihat 
pada obyek wisata yang bervariatif memiliki nilai jumlah indikator yang diperoleh 
paling tinggi pada variabel Keunggulan Asosiasi Merek, yaitu 404, dan 
tanggapan responden terhadap variabel Keunggulan Asosiasi Merek berada 
pada range keempat, yaitu tinggi. 
 
5.3.2 Pernyataan mengenai Variabel Kekuatan Asosiasi Merek (X2) 
Analisis deskripsi jawaban responden tentang variabel Kekuatan Asosiasi 
Merek didasarkan pada jawaban responden atas pernyataan-pernyataan seperti 
yang terdapat dalam kuesioner yang disebarkan kepada responden. Variasi 
jawaban responden untuk variabel kekuatan asosiasi merek dapat dilihat pada 
tabel 5.6 berikut ini. 
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Tabel 5.6 
Tanggapan Responden Mengenai Kekuatan Asosiasi Merek (X2) 
Pernyataan/indikator 
Skor  
Jumlah STS 1 
TS 
2 
CS 
3 
S 
4 
SS 
5 
f % f % f % f % f % 
a. Pengenalan obyek 
wisata Sulawesi 
Selatan melalui media 
iklan 
0 0 3 3 6 6 54 54 37 37 425 
b. Pengenalan obyek 
wisata Sulawesi 
Selatan melalui Travel 
Agent dan Tour 
Operation 
0 0 1 1 15 15 54 54 30 30 413 
c. Word of Mouth 1 1 14 14 21 21 42 42 23 23 375 
d. Konsep citra merek 
yang bagus 0 0 19 19 22 22 34 34 34 34 390 
Jumlah  1603 
Rata-rata  400,75 
Sumber: Data primer yang diolah (2014) 
Kesimpulan dari hasil penelitian ini menunjukkan bahwa responden melihat 
pada pengenalan obyek wisata Sulawesi Selatan melalui media iklan memiliki 
nilai jumlah indikator yang diperoleh paling tinggi pada variabel Kekuatan 
Asosiasi Merek, yaitu 425, dan tanggapan responden terhadap variabel 
Kekuatan Asosiasi Merek berada pada range keempat, yaitu tinggi. 
 
5.3.3 Pernyataan mengenai Variabel Keunikan Asosiasi Merek (X3)  
Analisis deskripsi jawaban responden tentang variabel Keunikan Asosiasi 
Merek didasarkan pada jawaban responden atas pernyataan-pernyataan seperti 
yang terdapat dalam kusioner yang disebarkan kepada responden. Variasi 
jawaban responden untuk variabel keunikan asosiasi merek dapat dilihat pada 
tabel 5.7 berikut ini. 
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Tabel 5.7 
Tanggapan Responden Mengenai Keunikan Asosiasi Merek (X3) 
Pernyataan/indikator 
Skor  
Jumlah STS 1 
TS 
2 
CS 
3 
S 
4 
SS 
5 
f % f % f % f % f % 
a. Destinasi Wisata 
yang ada  Sulawesi 
Selatan tidak terdapat 
di daerah lain. 
5 5 16 16 28 28 18 18 33 33 358 
b. Obyek Wisata yang 
kaya akan budaya 
dan sejarah 
0 0 12 12 25 25 36 36 27 27 378 
c. Atraksi budaya yang 
unik 3 3 18 18 30 30 38 38 11 11 336 
d. Sajian kuliner dan 
kerajinan 4 4 11 11 24 24 41 41 20 20 362 
Jumlah  1438 
Rata-rata  358,5 
Sumber: Data primer yang diolah (2014) 
Kesimpulan dari hasil penelitian ini menunjukkan bahwa responden melihat 
pada obyek wisata yang kaya akan budaya dan sejarah memiliki nilai jumlah 
indikator yang diperoleh paling tinggi pada variabel keunikan Asosiasi Merek 
yaitu 378, dan tanggapan responden terhadap variabel Keunikan Asosiasi Merek 
berada pada range keempat, yaitu tinggi. 
 
5.4. Deskripsi Variabel Keputusan Pembelian dan Perhitungan Skor 
Variabel Dependen (Y)  
Analisis deskripsi jawaban responden tentang variabel Keputusan 
Pembelian di dasarakan pada jawaban responden atas pernyataan-pernyataan 
seperti yang terdapat dalam kuesioner yang disebarkan kepada responden. 
Variasi jawaban responden untuk variabel Keputusan Pembelian dapat dilihat 
pada tabel 5.8 berikut ini. 
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Tabel 5.8 
Tanggapan Responden Mengenai Keputusan Konsumen  (Y) 
Pernyataan/indikator 
Skor  
Jumlah STS 1 
TS 
2 
CS 
3 
S 
4 
SS 
5 
f % f % f % f % f % 
a. Pengenalan masalah  0 0 8 8 24 24 46 46 22 22 382 
b. Pencarian informasi  1 1 9 9 33 33 42 42 15 15 361 
c. Evaluasi alternatif  1 1 10 10 41 41 40 40 8 8 344 
d. Proses penyerahan 
jasa  0 0 18 18 41 41 35 35 6 6 319 
e. Keputusann Pembelian 0 0 3 3 16 16 52 52 29 29 407 
Jumlah  1831 
Rata-rata  362,6 
Sumber: Data primer yang diolah (2014) 
Dari hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa tanggapan responden 
terhadap variabel Keputusan pembelian berada pada range keempat, yaitu 
tinggi. Dapat dilihat pada jumlah skor yang paling tinggi berada pada indikator 
Keputusan pembelian dengan nilai skor yang diperoleh 407. Ini dibuktikan bahwa 
keputusan konsumen untuk berkunjung ke Sulawesi Selatan sudah tepat. 
 
5.5 Uji Validitas dan Uji Reliabilitas  
5.5.1 Uji Validitas  
Uji validitas digunakan untuk menguji sejauh mana ketepatan alat pengukur 
dapat mengungkapkan konsep gejala/kejadian yang diukur. Uji validitas 
digunakan untuk mengukur sah atau tidaknya suatu kuesioner, suatu kuesioner 
dikatakan valid jika Pernyataan pada kuesioner mampu untuk mengungkapkan 
sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner tersebut. Uji validitas dihitung dengan 
membandingkan nilai r hitung (correlated item-total correlation) dengan nilai r 
tabel, jika r hitung > dari r tabel (pada taraf signifikansi 5%) maka Pernyataan 
tersebut dinyatakan valid. Hasil pengujian diperoleh sebagai berikut : 
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Tabel 5.9 
Hasil Pengujian Validitas 
Variabel Indikator Koefisien Korelasi (r) 
Nilai r-tabel 
(α=95%) Keterangan 
Keunggulan 
Asosiasi 
Merek (X1)  
Obyek wisata yang 
bervariatif. 0,644 0,197 Valid 
Kualitas dan 
kenyamanan 
dalam berwisata. 
0,386 0,197 Valid 
Konsisten dalam 
menyelenggarakan 
event budaya. 
0,365 0,197 Valid 
Memberikan 
pengalaman yang 
menarik (Great 
Experience) 
0,651 0,197 Valid 
Kekuatan 
Asosiasi 
Merek (X2) 
Pengenalan obyek 
wisata Sulawesi 
Selatan melalui 
media iklan 
0,548 0,197 Valid 
Pengenalan obyek 
wisata Sulawesi 
Selatan melalui 
Travel Agent dan 
Tour Operation 
0,373 0,197 Valid 
Word of Mouth 0,331 0,197 Valid 
Konsep citra 
merek yang bagus 0,401 0,197 Valid 
Keunikan 
Asosiasi 
Merek (X3) 
Destinasi Wisata 
yang ada  
Sulawesi Selatan 
tidak terdapat di 
daerah lain. 
0,780 0,197 Valid 
Obyek Wisata 
yang kaya akan 
budaya dan 
sejarah 
0,621 0,197 Valid 
Atraksi budaya 
yang unik 0,587 0,197 Valid 
Sajian kuliner dan 
kerajinan 0,476 0,197 Valid 
Keputusan 
Pembelian 
(Y)  
Pengenalan 
masalah 0,721 0,197 Valid 
Pencarian 
informasi 0,573 0,197 Valid 
Evaluasi 
alternative 0,479 0,197 Valid 
Proses 
penyerahan jasa 0,326 0,197 Valid 
Sumber: Data primer yang diolah (2014) 
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Tabel 5.9 menunjukkan bahwa semua indikator yang digunakan untuk 
mengukur variabel-variabel yang digunakan dalam penelitian ini mempunyai 
koefisien korelasi yang lebih besar dari r table = 0,197 (nilai r tabel untuk n=100), 
sehingga semua indikator dari variabel penelitian ini adalah valid. 
 
5.5.2 Uji Reliabilitas  
Uji reliabilitas adalah alat untuk mengukur suatu kuesioner yang 
merupakan indikator dari variabel atau konstruk. Suatu kuesioner dikatakan 
reliabel atau handal jika jawaban seseorang terhadap pernyataan adalah 
konsisten atau stabil dari waktu ke waktu.  
Pengujian reliabilitas dalam penelitian ini adalah dengan menggunakan 
rumus alpha. Hasil pengujian reliabilitas untuk masing-masing variabel diperoleh 
data sebagai berikut. 
Tabel 5.10 
Hasil Pengujian Reliabilitas 
Variabel Nilai hitung Alpha Cronbach Keterangan 
Keunggulan Asosiasi 
Merek (X1)  0,678 Reliabel 
Kekuatan Asosiasi Merek 
(X2)  0,713 Reliabel 
Keunikan Asosiasi  
Merek (X3)  0,858 Reliabel 
Keputusan Pembelian 
(Y)  0,660 Reliabel 
Sumber: Data primer yang diolah (2014) 
Dalam penelitian ini, uji reliabilitas dilakukan dengan melihat hasil 
perhitungan nilai cronbach alpha (α). Suatu variabel dikatakan reliabel jika 
memberikan nilai cronbach alpha (α) > 0,6 yaitu bila dilakukan penelitian ulang 
dengan waktu dan variabel yang berbeda akan menghasilkan kesimpulan yang 
sama. Tetapi sebaliknya bila alpha (α) < 0,6 maka dianggap kurang handal, 
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artinya bila variabel-variabel tersebut dilakukan penelitian ulang dengan waktu 
yang berbeda akan menghasilkan kesimpulan yang berbeda.  
Hasil pengujian reliabilitas dalam tabel 5.11 menunjukkan bahwa semua 
variabel dalam penelitian mempunyai koefisien alpha (α) yang cukup besar yaitu 
> 0,60 sehingga dapat dikatakan semua konsep pengukur masing-masing 
variabel dari kuesioner adalah reliabel yang berarti bahwa kuesioner yang 
digunakan dalam penelitian ini merupakan kuesioner yang handal. 
5.6 Analisis Regresi Linier Berganda 
Analisis regresi linier berganda digunakan dalam penelitian ini dengan 
tujuan untuk membuktikan hipotesis mengenai adanya pengaruh variabel 
Keunggulan Asosiasi merek (X1), Kekuatan Asosiasi Merek (X2), Keunikan 
Asosiasi Merek (X3), secara parsial maupun secara bersama-sama terhadap 
Keputusan Pembelian (Y). Perhitungan statistik dalam analisis regresi linier 
berganda yang digunakan dalam penelitian ini adalah dengan menggunakan 
bantuan program komputer SPSS for Windows versi 20.0. Hasil pengolahan data 
dengan menggunakan program SPSS selengkapnya ada pada lampiran dan 
selanjutnya diringkas sebagai berikut: 
Tabel 5.11 
Hasil Analisis Regresi Linier Berganda 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized  
Coefficients 
t Sig 
Collinearity Statistics 
B Std. Error Beta 
Tolerance VIF 
1       (Constant)  
Keunggulan  
Kekuatan  
Keunikan 
.695 
.267 
.305 
.180 
.294 
.084 
.079 
.059 
 
.264 
.353 
.276 
2.363 
3.170 
3.877 
3.033 
.020 
.002 
.000 
.003 
 
.634 
.530 
.530 
 
1.578 
1.886 
1.887 
Sumber : Output SPSS 20.0 (data diolah) 2014 
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Berdasarkan tabel tersebut dapat ditulis dalam bentuk persamaan regresi 
bentuk Standardized Coefficients diperoleh persamaan sebagai berikut: 
ࢅ =  ૙,૛૟ૠ ࢄ૚ +  ૙,૜૙૞ ࢄ૛ + ૙,૚ૡ૙ࢄ૜ +  ࢋ  
Dimana :  
X1  = Keunggulan Asosiasi Merek  
X2  = Kekuatan Asosiasi Merek  
X3  = Keunikan Asosiasi Merek  
Y  = Keputusan Pembelian 
Persamaan regresi tersebut dapat dijelaskan sebagai berikut :  
1. Variabel independen Keunggulan Asosiasi Merek (X1) berpengaruh 
positif terhadap Keputusan Pembelian konsumen (Y) dengan nilai 
koefisien sebesar 0,267.  
2. Variabel independen Kekuatan Asosiasi Merek (X2) berpengaruh positif 
terhadap Keputusan Pembelian konsumen (Y) dengan nilai koefisien 
sebesar 0,305.  
3. Variabel independen Keunikan Asosiasi Merek (X3) berpengaruh positif 
terhadap Keputusan Pembelian konsumen (Y) dengan nilai koefisien 
sebesar 0,180.  
 
5.7 Uji Koefisien Determinasi (܀૛) 
Uji koefisien determinasi (Rଶ) digunakan untuk mengukur seberapa jauh 
kemampuan model dalam menerangkan variasi variabel dependen (Ghozali, 
2005). Nilai Rଶ yang semakin mendekati 1, berarti variabel-variabel independen 
memberikan hampir semua informasi yang dibutuhkan untuk memprediksi 
variabel independen. Koefisien determinasi yang digunakan adalah nilai Adjusted 
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R square karena lebih dapat dipercaya dalam mengevaluasi model regresi. Nilai 
Adjusted R square dapat naik atau turun apabila satu variabel independen 
ditambahkan ke dalam model. 
Tabel 5.12 
Koefisien Determinasi 
Model Summaryb 
Model R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of 
the Estimate 
Durbin-
Watson 
1 ,760a ,578 ,565 ,358072 1,732 
a. Predictors: (Constant), keunikan, keunggulan, kekuatan 
b. Dependent Variable: Keputusan 
Sumber : Output SPSS 20.0 (data diolah) 2014 
Hasil perhitungan regresi dapat diketahui bahwa nilai Adjusted R Square 
adalah 0,565. Hal ini menunjukkan bahwa sebesar 56,5% Keputusan konsumen 
terhadap kunjungan ke Sulawesi Selatan dipengaruhi oleh variasi dari ketiga 
variabel independen, yaitu Keunggulan Asosiasi Merek (X1), Kekuatan Asosiasi 
Merek (X2), Keunikan Asosiasi Merek (X3),Sedangkam sisanya sebesar 43,5% 
dipengaruhi oleh variabel-variabel lainnya yang tidak diteliti. 
 
5.8 Pengujian Hipotesis  
5.8.1 Pengujian Parsial (uji t) 
Untuk menunjukkan seberapa jauh pengaruh satu variabel penjelas atau 
bebas secara individual dalam menerangkan variasi variabel terikat. Berikut akan 
dijelaskan pengujian masing-masing variabel secara parsial. 
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Tabel 5.13 
Uji T 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized  
Coefficients 
t Sig 
Collinearity Statistics 
B Std. Error Beta 
Tolerance VIF 
1       (Constant)  
Keunggulan  
Kekuatan  
Keunikan 
.695 
.267 
.305 
.180 
.294 
.084 
.079 
.059 
 
.264 
.353 
.276 
2.363 
3.170 
3.877 
3.033 
.020 
.002 
.000 
.003 
 
.634 
.530 
.530 
 
1.578 
1.886 
1.887 
Sumber : Output SPSS 20.0 (data diolah) 2014 
1) Variabel Keunggulan Asosiasi Merek  
Hipotesis  
Ho: β1≤ 0 Tidak ada pengaruh positif dan signifikan dari variabel Keunggulan 
Asoasiasi Merek pelanggan terhadap Keputusan Pembelian  
Ha: β1 > 0 Ada pengaruh positif dan signifikan dari variabel Keunggulan 
Asosiasi Merek pelanggan terhadap Keputusan Pembelian  
Hasil pengujian regresi untuk variabel Keunggulan Asosiasi Merek 
terhadap Keputusan Pembelian menunjukkan nilai t hitung = 3,170 dengan 
nilai signifikansi 0,002. Dengan menggunakan batas signifikansi 0,05, nilai 
signifikansi tersebut lebih kecil dari 0,05, maka hipotesis dapat diterima. 
Dengan demikian terdapat pengaruh positif dan signifikan dari variabel 
Keunggulan Asosiasi Merek terhadap Keputusan Pembelian.  
2) Variabel Kekuatan Asosiasi Merek  
Hipotesis 
Ho: β1≤ 0 Tidak ada pengaruh positif dan signifikan dari variabel Kekuatan 
Asosiasi Merek pelanggan terhadap Keputusan Pembelian  
Ha: β1 > 0 Ada pengaruh positif dan signifikan dari variabel Kekuatan Asosiasi 
Merek pelanggan terhadap Keputusan Pembelian  
64 
 
 
 
Hasil pengujian regresi untuk variabel Kekuatan Asosiasi Merek 
terhadap Keputusan Pembelian menunjukkan nilai t hitung = 3,877 dengan 
nilai signifikansi 0,000. Dengan menggunakan batas signifikansi 0,05, nilai 
signifikansi tersebut lebih kecil dari 0,05, maka hipotesis dapat diterima. 
Dengan demikian terdapat pengaruh positif dan signifikan dari variabel 
Kekuatan Asosiasi Merek terhadap Variabel Keputusan Konsumen. 
 
3) Variabel Keunikan Asosiasi Merek  
 
Ho: β1≤ 0 Tidak ada pengaruh positif dan signifikan dari variabel Keunikan 
Asosiasi Merek pelanggan terhadap Keputusan Pembelian  
Ha: β1 > 0 Ada pengaruh positif dan signifikan dari variabel Keunikan Asosiasi 
Merek pelanggan terhadap Keputusan Pembelian  
Hasil pengujian regresi untuk variabel Keunikan Asosiasi Merek 
terhadap Keputusan Pembelian menunjukkan nilai t hitung = 3,033 dengan 
nilai signifikansi 0,003. Dengan menggunakan batas signifikansi 0,05, nilai 
signifikansi tersebut lebih kecil dari 0,05, maka hipotesis dapat diterima. 
Dengan demikian terdapat pengaruh positif dan signifikan dari variabel 
Keunikan Asosiasi Merek terhadap Variabel Keputusan Konsumen. 
5.8.2 Pengujian Simultan (uji F)  
Pengujian hipotesis secara bersama-sama dilakukan dengan 
menggunakan Uji F. Uji F dilakukan untuk menguji hubungan signifikansi 
antara variabel bebas dan variabel terikat secara keseluruhan. Hasil pengujian 
diperoleh sebagai berikut : 
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Hipotesis  
Ho : β1 = β2 = β3 = 0 Tidak ada pengaruh yang signifikan dari variabel 
Keunggulan Asosiasi Merek, Kekuatan Asosiasi 
Merek, dan Keunikan Asosiasi Merek secara bersama-
sama terhadap Keputusan Pembelian  
Ha : β1=β2=β3>0  Ada pengaruh yang signifikan dari variabel 
Keunggulan Asosiasi Merek, Kekuatan Asosiasi 
Merek, dan Keunikan Asosiasi Merek secara bersama-
sama terhadap Keputusan Pembelian 
Hasil pengujian model regresi untuk keseluruhan variabel menunjukkan 
nilai F hitung = 43,883 dengan signifikansi 0,000. Dengan menggunakan batas 
signifikansi 0,05, nilai signifikansi tersebut lebih kecil dari 0,05. Dengan arah 
koefisien positif, dengan demikian diperoleh bahwa hipotesis yang menyatakan 
bahwa variabel Keunggulan Asosiasi Merek, Kekuatan Asosiasi Merek, dan 
Keunikan Asosiasi Merek secara bersama-sama memiliki pengaruh yang 
signifikan terhadap Keputusan Pembelian. 
 
Tabel 5.15 
Uji F 
ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 
Regression 16,88 3 5,627 43,883 ,000a 
Residual 12,30 96 ,128   
Total 29,18 99    
a. Dependent Variable: Keputusan 
a. Predictors: (Constant), Keunikan, Keunggulan, Kekuatan 
Sumber : Output SPSS 20.0 (data diolah) 2014 
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5.9 Pembahasan 
Hasil pengujian secara umum terhadap variabel brand image menunjukkan 
bahwa dari tiga variabel brand image yaitu keunggulan asosiasi merek, kekuatan 
asosiasi merek, dan keunikan asosiasi merek, semuanya mempunyai pengaruh 
secara signifikan terhadap keputusan kunjungan wisatawan ke Sulawesi Selatan. 
Pada dasarnya setiap perusahaan mempunyai suatu program khusus dimana 
dalam menawarkan setiap produknya perlu menggunakan strategi yang nantinya 
dapat menarik minat para konsumen atau pelanggan. Dari ketiga variabel yang 
digunakan dalam penelitian ini, variabel yang paling dominan berpengaruh yaitu 
kekuatan asosiasi merek. Variabel ini menjelaskan bahwa bagaimana informasi 
yang diperoleh konsumen masuk ke dalam ingatan konsumen dan bagaimana 
proses bertahan sebagai bagian dari citra merek terhadap perusahaan. Ketika 
seorang konsumen secara aktif menguraikan arti informasi suatu produk atau 
jasa maka akan tercipta asosiasi yang semakin kuat pada ingatan konsumen. 
Dalam hai ini Dinas Kebudayaan dan Kepariwisataan Sulawesi Selatan telah 
membangun kepopuleran merek Visit South Sulawesi “Best Asia Nature” dengan 
strategi komunikasi melalui periklanan dimana bahwa setiap merek yang 
berharga mempunyai jiwa, suatu kepribadian khusus adalah kewajiban mendasar 
bagi pemilik merek untuk dapat mengungkapkan, mensosialisasikan jiwa / 
kepribadian tersebut dalam satu bentuk iklan, ataupun bentuk kegiatan promosi 
dan pemasaran lainnya. Hal itulah yang akan terus menerus yang menjadi 
penghubung antara produk / merek dengan konsumen. Dengan demikian merek 
tersebut akan cepat dikenal dan akan tetap terjaga di tengah-tengah maraknya 
persaingan. Membangun popularitas sebuah merek tidaklah mudah, namun 
demikian popularitas adalah salah satu kunci yang dapat membentuk Brand 
Image.  
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Pengaruh keunggulan asosiasi merek (X1) terhadap keputusan pembelian 
konsumen. Berdasarkan hasil uji yang telah dilakukan, ternyata hipotesis dapat 
diterima, karena variabel keunggulan asosiasi merek mempunyai pengaruh 
secara signifikan terhadap variabel keputusan pembelian. Hal ini menunjukkan 
bahwa konsumen memandang Obyek wisata yang ditawarkan oleh Dinas 
Kebudayaan dan Kepariwisataan Sulawesi Selatan sebagai salah satu yang bisa 
diandalkan, baik dilihat dari kualitas dan kenyamanan berwisata serta  memiliki 
berbagai pilihan destinasi yang variatif, dan tentunya akan membangun sebuah 
pengalaman yang menarik (Great Experience).  
Hasil temuan ini sesuai dengan teori yang mengatakan bahwa produk 
merupakan titik sentral dari kegiatan marketing (Alma Buchari, 2004:205). 
Berdasarkan uraian tersebut dapat dikatakan bahwa apabila konsumen merasa 
puas akan apa yang diterima dari apa yang diharapkan, maka konsumen 
tersebut akan memberikan reaksi positif terhadap produk yang dirasakan dengan 
memutuskan untuk memilih berkunjung ke destinasi wisata di Sulawesi Selatan 
sebagai pilihan utama. 
Pengaruh kekuatan asosiasi merek (X2) terhadap keputusan kunjungan 
wisatawan. Berdasarkan hasil uji yang telah dilakukan, ternyata hipotesis dapat 
diterima, karena variabel kekuatan asosiasi merek mempunyai pengaruh secara 
signifikan terhadap variabel keputusan kunjungan wisatawan. Hal ini 
menunjukkan bahwa konsumen dalam memutuskan untuk berkunjung ke 
Sulawesi Selatan dipengaruhi oleh pengenalan obyek wisata Sulawesi Selatan 
melalui media iklan, pengemasan paket wisata oleh travel agent, cerita dari mulut 
ke mulut (word of mouth) obyek wisata di Sulawesi Selatan memiliki citra merek 
yang baik. 
68 
 
 
 
Dalam membuat kekuatan asosiasi merek dapat melalui bauran promosi 
komunikasi pemasaran (promotion mix). Menurut Stanton yang dikutip oleh 
Saladin (2006, 172), “bauran promosi adalah kombinasi dari penjualan tatap 
muka, periklanan, promosi penjualan, publisitas dan hubungan yang membantu 
pencapaian tujuan penjualan”. 
Contoh membangun kepopuleran merek dengan strategi komunikasi 
melalui periklanan. Setiap merek yang berharga mempunyai jiwa, suatu 
kepribadian khusus adalah kewajiban mendasar bagi pemilik merek untuk dapat 
mengungkapkan, mensosialisasikan jiwa / kepribadian tersebut dalam satu 
bentuk iklan, ataupun bentuk kegiatan promosi dan pemasaran lainnya. Hal itulah 
yang akan terus menerus yang menjadi penghubung antara produk / merek 
dengan konsumen. Dengan demikian merek tersebut akan cepat dikenal dan 
akan tetap terjaga di tengah-tengah maraknya persaingan. Membangun 
popularitas sebuah merek tidaklah mudah, namun demikian popularitas adalah 
salah satu kunci yang dapat membentuk Brand Image. 
Pengaruh keunikan asosiasi merek (X3) terhadap keputusan pembelian. 
Berdasarkan hasil uji yang telah dilakukan, ternyata hipotesis dapat diterima, 
karena variabel keunikan asosiasi merek mempunyai pengaruh secara signifikan 
terhadap variabel keputusan kunjungan wisatawan. Hal ini menunjukkan bahwa 
konsumen memutuskan untuk berkunjung ke Sulawesi Selatan dipengaruhi oleh 
destinasi yang ada di Sulawesi Selatan tidak terdapat di deaerah lain, Obyek 
wisata yang ada di Sulawesi Selatan kaya akan budaya dan sejarah, atraksi 
budaya yang beragam serta aspek sajian kuliner dan kerajinan. 
Dalam membuat keunikan asosiasi merek dapat dilakukan dengan 
melakukan diferensiasi merek dengan merek lain. Menurut Philip Kotler (1997, 
251) diferensiasi adalah tindakan merancang satu set perbedaan yang berarti 
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untuk membedakan penawaran perusahaan dari penawaran pesaing. Suatu 
perusahaan harus mencoba mengidentifikasi cara-cara spesifik yang dapat 
mendiferensiasikan produknya untuk mencapai keunggulan kompetitif. 
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BAB VI 
KESIMPULAN DAN SARAN 
 
6.1 Kesimpulan 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh citra merek (brand 
image) Visit South Sulawesi “Best Asia Nature” dengan variabel Keunggulan 
asosiasi merek (favorability of brand association), Kekuatan asosiasi merek 
(strength of brand association), dan Keunikan asosiasi merek (uniqueness of 
brand association) terhadap Keputusan kunjungan wisatawan ke Sulwesi Selatan 
dan untuk mengetahui variabel dari citra merek yang paling berpengaruh. Dari 
rumusan masalah penelitian yang diajukan, maka analisis data yang telah 
dilakukan dan pembahasan yang telah dikemukakan pada bab sebelumnya, 
dapat ditarik beberapa kesimpulan, yaitu: 
 
1. Berdasarkan pengujian secara serempak/ simultan (Uji F), ternyata hasil 
penelitian membuktikan bahwa semua variabel citra merek (Keunggulan 
asosiasi merek, Kekuatan asosiasi merek, dan Keunikan asosiasi merek) 
dari variabel citra merek secara simultan mempunyai pengaruh yang 
signifikan terhadap variabel dependen, yaitu Keputusan Kunjungan 
Wisata. 
2. Berdasarkan analisis secara parsial (Uji t), ternyata hasil penelitian 
membuktikan bahwa semua variabel dari variabel independen citra merek 
(brand image), yaitu keunggulan asosiasi merek, kekuatan asosiasi 
merek, dan keunikan asosiasi merek mempunyai pengaruh positif dan 
signifikan terhadap variabel dependen yaitu keputusan kunjungan wisata 
ke Sulawesi Selatan. 
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3. Variabel Keunikan asosiasi merek (uniqueness of brand association) 
adalah variabel paling dominan berpengaruh terhadap keputusan 
kunjungan wisatawan ke Sulawesi Selatan. 
6.2 Saran  
6.2.1 Implikasi Kebijakan 
Berdasarkan hasil dan kesimpulan yang diperoleh dalam penelitian ini, 
maka diajukan saran-saran sebagai pelengkap terhadap hasil penelitian yang 
dapat diberikan sebagai berikut: 
1. Dinas Kebudayaan dan Kepariwisataan Sulawesi Selatan perlu 
memfokuskan kebijakan pemasarannya pada usaha untuk 
mempertahankan atau memelihara serta meningkatkan kekuatan 
asosiasi merek mereka. 
2. Dinas Kebudayaan dan Kepariwisataan Sulawesi Selatan juga perlu 
menaruh perhatian lebih pada keunggulan asosiasi mereknya dengan 
menambah persepsi nilai yang positif kepada konsumen terutama 
pada penggunaan tagline pada citra merek Visit South Sulawesi 
kedepannya. 
3. Dinas Kebudayaan dan Kepariwisataan Sulawesi Selatan perlu 
meningkatkan keunikan asosiasi merek mengingat destinasi wisata 
yang ada di Sulawesi Selatan memiliki keanekaragaman potensi 
budaya dan sejarah yang menjadi faktor pembeda dibandingkan 
destinasi wisata yang lain. 
 
6.2.2 Saran Penelitian yang akan Datang 
Bagi peneliti selanjutnya diharapkan dapat meneliti dengan variabel-
variabel lain di luar variabel yang telah diteliti ini agar memperoleh hasil yang 
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lebih bervariatif yang dapat berpengaruh terhadap keputusan kunjungan 
wisatawan di Sulawesi Selatan. 
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Lampiran 1  
KUESIONER 
 
Pengaruh Brand Image “Visit South Sulawesi, Best Asia Nature” 
Terhadap Keputusan Kunjungan Wisatawan ke Sulawesi Selatan 
 
Pengantar :  
 
a. Baca dan pahami tiap pertanyaan dalam lembar kuesioner berikut serta 
diisi dengan teliti, lengkap dan jujur  
b. Jawaban harus merupakan jawaban pribadi. Dalam hal ini tidak ada 
jawaban yang benar atau salah, yang penting jawaban bapak/ibu/sdr (i) 
benar-benar tepat dengan situasi yang dirasakan  
c. Tiap-tiap jawaban yang bapak/ibu/sdr (i) berikan pada saya merupakan 
bantuan yang tidak ternilai bagi penelitian saya dalam menyelesaikan 
penulisan skripsi yang sedang saya lakukan. Untuk itu, saya 
menyampaikan banyak terima kasih yang sebesar-besarnya.  
 
 Peneliti,  
   
 
 
 JUNAIDI 
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IDENTITAS BAPAK/IBU/SDR (i)  
Berilah tanda (X) pada kolom yang telah disediakan  
1. Usia  
 
o 25 – 35 tahun  
o 36 – 45 tahun  
o 46 – 55 tahun  
o Diatas 56 tahun  
2. Jenis Kelamin (Gendre)  
 
o Pria  
o Wanita  
3. Pendapatan  
 
o Dibawah 2 juta  
o 2,1 juta – 3 juta  
o 3,1 juta – 5 juta  
o Diatas 5 juta  
4. Pekerjaan  
 
o Pegawai Negri  
o Karyawan Swasta  
o Wiraswasta  
o Lain-lain (sebutkan)…………… 
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PILIHLAH SALAH SATU JAWABAN DIBAWAH INI YANG DIANGGAP 
PALING TEPAT DENGAN MEMBERI TANDA ( √ ) PADA KOLOM.  
 
 
Pilihan jawaban :  Nilai  
a. Sangat tidak setuju :  1  
b. Tidak setuju :  2  
c. Cukup setuju :  3  
d. Setuju :  4  
e. Sangat setuju :  5  
 
A. BRAND IMAGE  
Keunggulan Asosiasi Merek 
NO Pertanyaan Tanggapan Responden 1 2 3 4 5 
1 Sulawesi Selatan memiliki Obyek Wisata yang bervariatif       
2 
Obyek Wisata di Sulawesi Selatan 
mempunyai tingkat kualitas 
kenyamanan dalam beriwsata 
     
3 
Dinas kebudayaan dan kepariwisataan 
Sulawesi Selatan konsisten dalam 
menyelenggarakan event budaya  
     
4 
Sulawesi Selatan memberikan 
pengalaman yang menarik dalam 
berwisata 
     
 
Kekuatan Asosiasi Merek 
NO Pertanyaan Tanggapan Responden 1 2 3 4 5 
1 
Saya mengenal Obyek Wisata di 
Sulawesi Selatan melalui salah satu 
media iklan 
     
2 
Saya mengenal Obyek Wisata di 
Sulawesi Selatan melalui paket tur yang 
ditawarkan travel agent/ tour operation 
     
3 
Saya mengenal Obyek Wisata di 
Sulawesi Selatan melalui cerita 
seseorang (keluarga, sahabat, dll) 
     
4 Obyek Wisata Sulawesi Selatan memiliki konsep citra merek yang bagus      
 
78 
 
 
 
Keunikan Asosiasi Merek 
NO Pertanyaan Tanggapan Responden 1 2 3 4 5 
1 Destinasi wisata yang ada di Sulawesi Selatan tidak terdapat di daerah lain      
2 Obyek wisata di Sulawesi Selatan kaya akan budaya dan sejarah.      
3 Sulawesi Selatan memiliki atraksi budaya yang unik      
4 Sulawesi Selatan memiliki sajian kuliner dan kerajinan yang menarik      
 
B. KEPUTUSAN KONSUMEN 
 
Petunjuk pengisian : Berilah tanda (X) pada kotak yang telah disediakan 
yang sesuai dengan diri anda.  
 
a. Sebagai wisatwan, seberapa besar kebutuhan Anda akan beriwisata ?  
 
Sangat membutuhkan Biasa Tidak membutuhkan 
Membutuhkan Kurang membutuhkan 
 
b. Sebelum berkunjung , apakah Anda mencari informasi mengenai obyek 
wisata yang ada di Sulawesi Selatan ?  
 
Sangat aktif Aktif Tidak aktif 
Aktif Kurang aktif 
 
c. Setelah mendapatkan informasi mengenai obyek wisata di Sulawesi 
Selatan, apakah Anda mengevaluasi secara teliti informasi tersebut untuk 
mengambil keputusan ?  
 
Sangat teliti Biasa Tidak teliti 
Teliti Kurang teliti 
 
d. Bagaimana pelayanan yang diberikan terhadap wisatawan selama 
berwisata di Sulawesi Selatan ?  
 
Sangat memuaskan Biasa Tidak memuaskan 
Memuaskan Kurang memuaskan 
 
e. Apakah mengunjungi Sulawesi Selatan merupakan keputusan yang tepat 
bagi Anda ?  
 
Sangat tepat Biasa Tidak tepat 
Tepat Kurang tepat 
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Lampiran 2 
 
NO 
Keunggulan 
Asosiasi 
Merek 
(X1) 
Total Rata-rata 
Kekuatan 
Asosiasi 
Merek 
(X2) 
Total Rata-rata 
Keunikan 
Asosiasi 
Merek 
(X3) 
Total Rata-rata 
Keputusan 
Konsumen 
(X1) Total 
Rata-
rata 
1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 5 
1 5 5 3 5 18 4.5 5 5 3 5 18 4.5 5 5 3 4 17 4.25 5 4 3 3 5 20 4 
2 4 5 4 4 17 4.25 4 4 4 4 16 4 3 4 4 4 15 3.75 4 4 4 4 4 20 4 
3 4 3 2 5 14 3.5 5 4 4 5 18 4.5 4 4 4 4 16 4 4 3 4 3 5 19 3.8 
4 5 4 5 5 19 4.75 5 5 4 5 19 4.75 5 4 4 5 18 4.5 5 5 4 4 5 23 4.6 
5 5 4 2 5 16 4 5 4 2 5 16 4 5 5 2 4 16 4 5 5 2 2 5 19 3.8 
6 4 4 4 4 16 4 4 4 5 5 18 4.5 1 2 4 1 8 2 4 4 4 4 4 20 4 
7 5 5 5 5 20 5 4 5 3 5 17 4.25 4 4 4 3 15 3.75 5 5 4 5 4 23 4.6 
8 4 4 4 3 15 3.75 4 4 5 4 17 4.25 2 2 4 2 10 2.5 2 4 4 4 4 18 3.6 
9 4 3 3 3 13 3.25 4 3 4 4 15 3.75 3 4 4 4 15 3.75 3 3 4 3 3 16 3.2 
10 4 5 4 4 17 4.25 4 4 3 5 16 4 3 4 4 4 15 3.75 4 4 4 3 4 19 3.8 
11 5 4 4 4 17 4.25 5 5 3 5 18 4.5 3 4 4 3 14 3.5 4 4 4 3 5 20 4 
12 2 2 3 2 9 2.25 4 3 2 4 13 3.25 2 3 2 1 8 2 3 3 2 2 3 13 2.6 
13 4 4 2 4 14 3.5 4 5 2 5 16 4 3 5 2 4 14 3.5 4 4 2 3 4 17 3.4 
14 4 3 4 5 16 4 5 4 2 5 16 4 5 4 3 3 15 3.75 3 3 3 4 3 16 3.2 
15 5 4 2 5 16 4 5 4 2 5 16 4 5 5 2 4 16 4 5 3 2 2 4 16 3.2 
16 4 4 4 4 16 4 4 4 3 5 16 4 3 3 4 3 13 3.25 3 3 4 4 4 18 3.6 
17 5 4 4 5 18 4.5 4 3 2 4 13 3.25 5 3 3 4 15 3.75 4 5 3 2 4 18 3.6 
18 4 5 3 5 17 4.25 5 4 4 5 18 4.5 5 5 3 3 16 4 4 4 3 3 5 19 3.8 
19 4 4 1 4 13 3.25 4 4 2 4 14 3.5 4 4 2 4 14 3.5 3 3 2 2 4 14 2.8 
20 5 4 5 5 19 4.75 4 5 4 4 17 4.25 5 3 4 4 16 4 4 4 4 4 4 20 4 
21 4 3 4 4 15 3.75 5 4 5 4 18 4.5 4 4 4 3 15 3.75 4 4 4 4 3 19 3.8 
22 4 4 4 4 16 4 4 5 4 5 18 4.5 5 5 4 4 18 4.5 3 3 4 2 4 16 3.2 
80 
 
 
 
23 4 5 4 5 18 4.5 5 5 5 5 20 5 5 5 3 4 17 4.25 5 5 3 3 4 20 4 
24 4 4 4 4 16 4 4 4 4 4 16 4 4 4 4 4 16 4 4 4 4 3 4 19 3.8 
25 4 5 4 5 18 4.5 4 3 4 5 16 4 5 2 1 3 11 2.75 4 4 1 2 5 16 3.2 
26 5 5 5 5 20 5 5 5 5 5 20 5 5 5 3 4 17 4.25 4 5 3 3 5 20 4 
27 4 4 4 4 16 4 4 4 4 4 16 4 5 5 3 3 16 4 3 3 3 2 3 14 2.8 
28 4 3 4 4 15 3.75 4 5 4 3 16 4 3 3 3 3 12 3 3 4 2 3 3 15 3 
29 4 3 4 5 16 4 5 3 5 4 17 4.25 5 3 5 2 15 3.75 3 3 3 2 3 14 2.8 
30 4 5 4 4 17 4.25 5 5 5 5 20 5 5 5 5 3 18 4.5 5 5 4 3 4 21 4.2 
31 4 4 4 5 17 4.25 5 5 5 5 20 5 5 4 5 4 18 4.5 5 4 3 3 5 20 4 
32 4 4 4 5 17 4.25 5 4 5 5 19 4.75 4 5 4 4 17 4.25 4 4 4 4 5 21 4.2 
33 5 5 5 5 20 5 5 4 5 5 19 4.75 5 5 5 5 20 5 5 4 3 3 5 20 4 
34 3 5 3 4 15 3.75 4 4 4 5 17 4.25 2 3 2 3 10 2.5 4 4 2 2 4 16 3.2 
35 5 5 5 4 19 4.75 4 4 4 5 17 4.25 3 4 3 3 13 3.25 4 4 3 3 4 18 3.6 
36 5 4 5 4 18 4.5 4 5 4 4 17 4.25 4 4 4 4 16 4 5 3 3 3 4 18 3.6 
37 5 5 5 5 20 5 5 5 5 5 20 5 5 5 5 4 19 4.75 5 5 4 3 5 22 4.4 
38 4 4 4 3 15 3.75 3 4 3 5 15 3.75 2 3 2 3 10 2.5 4 4 2 3 4 17 3.4 
39 5 4 5 4 18 4.5 4 4 4 5 17 4.25 2 3 2 3 10 2.5 4 4 4 4 3 19 3.8 
40 4 4 4 4 16 4 5 5 5 5 20 5 3 4 3 3 13 3.25 4 3 3 3 4 17 3.4 
41 3 5 3 5 16 4 4 4 3 3 14 3.5 2 3 2 2 9 2.25 3 3 3 3 4 16 3.2 
42 4 4 4 4 16 4 4 4 4 4 16 4 3 4 3 3 13 3.25 4 4 3 2 3 16 3.2 
43 4 3 4 4 15 3.75 4 4 2 3 13 3.25 2 2 2 2 8 2 2 3 3 3 3 14 2.8 
44 3 3 3 3 12 3 4 4 3 3 14 3.5 2 4 2 3 11 2.75 3 3 4 3 3 16 3.2 
45 3 4 3 4 14 3.5 4 4 4 3 15 3.75 3 3 3 3 12 3 4 3 3 2 4 16 3.2 
46 4 5 4 4 17 4.25 4 5 4 4 17 4.25 2 3 2 1 8 2 4 4 4 4 4 20 4 
47 4 5 4 5 18 4.5 5 5 3 4 17 4.25 4 5 4 4 17 4.25 3 4 3 3 4 17 3.4 
48 2 2 2 4 10 2.5 4 4 3 2 13 3.25 1 3 1 1 6 1.5 3 2 3 3 4 15 3 
49 3 4 3 4 14 3.5 2 3 2 2 9 2.25 1 2 1 2 6 1.5 2 2 5 4 4 17 3.4 
50 5 4 5 4 18 4.5 3 4 3 3 13 3.25 3 3 3 3 12 3 3 3 4 4 4 18 3.6 
51 4 4 4 4 16 4 4 4 2 2 12 3 3 3 3 3 12 3 2 2 3 3 3 13 2.6 
52 3 2 3 4 12 3 3 4 3 4 14 3.5 3 3 3 2 11 2.75 3 4 3 3 4 17 3.4 
81 
 
 
 
53 4 3 4 4 15 3.75 2 3 3 2 10 2.5 3 2 3 2 10 2.5 3 2 4 4 4 17 3.4 
54 4 4 4 4 16 4 4 4 4 2 14 3.5 2 3 2 2 9 2.25 4 2 4 3 4 17 3.4 
55 4 5 4 5 18 4.5 5 5 5 5 20 5 5 4 5 5 19 4.75 5 5 4 4 5 23 4.6 
56 4 5 4 4 17 4.25 4 4 5 4 17 4.25 4 4 4 4 16 4 5 4 2 2 4 17 3.4 
57 4 4 4 4 16 4 3 3 4 3 13 3.25 2 3 3 4 12 3 4 3 4 3 4 18 3.6 
58 4 5 4 5 18 4.5 5 4 5 4 18 4.5 4 4 4 5 17 4.25 5 4 4 4 5 22 4.4 
59 3 3 3 3 12 3 4 4 2 3 13 3.25 3 3 5 3 14 3.5 2 3 4 5 3 17 3.4 
60 5 5 5 5 20 5 5 4 4 4 17 4.25 4 4 4 4 16 4 4 4 4 4 4 20 4 
61 4 4 4 5 17 4.25 4 4 4 2 14 3.5 2 2 4 4 12 3 4 2 3 4 4 17 3.4 
62 4 4 4 3 15 3.75 4 4 4 3 15 3.75 3 4 2 4 13 3.25 4 3 2 2 4 15 3 
63 5 3 5 4 17 4.25 5 4 4 3 16 4 3 4 3 4 14 3.5 4 3 3 3 4 17 3.4 
64 4 4 4 4 16 4 2 2 4 3 11 2.75 2 3 2 2 9 2.25 4 3 3 2 2 14 2.8 
65 4 4 4 3 15 3.75 4 4 3 3 14 3.5 2 2 4 4 12 3 3 3 3 4 4 17 3.4 
66 4 3 4 5 16 4 5 5 4 4 18 4.5 3 2 3 4 12 3 4 4 3 3 4 18 3.6 
67 3 3 3 3 12 3 3 4 3 2 12 3 2 3 3 3 11 2.75 3 2 3 3 3 14 2.8 
68 4 5 4 4 17 4.25 4 4 4 4 16 4 3 4 4 4 15 3.75 4 4 3 4 4 19 3.8 
69 5 5 5 4 19 4.75 4 4 4 4 16 4 3 3 4 5 15 3.75 4 4 3 4 5 20 4 
70 4 5 4 4 17 4.25 4 4 2 2 12 3 1 2 4 2 9 2.25 2 2 4 4 2 14 2.8 
71 4 3 4 5 16 4 5 4 4 3 16 4 5 5 3 5 18 4.5 4 3 4 3 5 19 3.8 
72 4 4 4 5 17 4.25 4 4 4 5 17 4.25 4 5 4 5 18 4.5 4 5 5 4 5 23 4.6 
73 4 5 4 5 18 4.5 5 4 5 4 18 4.5 4 5 3 4 16 4 5 4 3 3 4 19 3.8 
74 4 5 4 4 17 4.25 4 3 5 4 16 4 5 5 3 4 17 4.25 5 4 4 3 4 20 4 
75 3 5 3 5 16 4 4 4 2 2 12 3 3 3 3 4 13 3.25 2 2 4 3 4 15 3 
76 5 3 5 4 17 4.25 4 4 4 3 15 3.75 3 4 4 5 16 4 4 3 4 4 5 20 4 
77 3 4 3 3 13 3.25 3 3 2 1 9 2.25 1 2 4 2 9 2.25 2 1 3 4 2 12 2.4 
78 3 4 3 4 14 3.5 4 4 4 3 15 3.75 2 4 4 4 14 3.5 4 3 4 4 4 19 3.8 
79 4 3 4 4 15 3.75 5 5 4 5 19 4.75 4 4 4 4 16 4 4 5 4 4 4 21 4.2 
80 4 3 4 4 15 3.75 4 4 3 3 14 3.5 4 4 3 5 16 4 3 3 4 3 5 18 3.6 
81 5 4 5 4 18 4.5 5 5 5 4 19 4.75 5 3 5 5 18 4.5 5 4 5 5 5 24 4.8 
82 5 5 5 5 20 5 5 3 5 4 17 4.25 5 5 5 5 20 5 5 4 5 5 5 24 4.8 
82 
 
 
 
83 4 3 4 4 15 3.75 4 3 3 3 13 3.25 3 4 3 4 14 3.5 3 3 3 3 4 16 3.2 
84 3 3 3 4 13 3.25 4 4 3 3 14 3.5 3 3 4 3 13 3.25 3 3 3 4 3 16 3.2 
85 4 4 4 4 16 4 4 5 4 4 17 4.25 4 3 4 5 16 4 4 4 4 4 5 21 4.2 
86 3 4 3 5 15 3.75 5 4 3 3 15 3.75 3 4 2 4 13 3.25 3 3 3 2 4 15 3 
87 3 4 3 5 15 3.75 4 3 3 3 13 3.25 3 4 5 4 16 4 3 3 5 5 4 20 4 
88 3 3 3 3 12 3 4 3 5 4 16 4 2 4 2 4 12 3 5 4 3 2 4 18 3.6 
89 4 4 4 5 17 4.25 4 4 4 3 15 3.75 5 5 3 5 18 4.5 4 3 3 3 5 18 3.6 
90 4 4 4 5 17 4.25 4 5 4 5 18 4.5 5 5 4 5 19 4.75 4 5 5 4 5 23 4.6 
91 4 5 4 4 17 4.25 5 5 4 5 19 4.75 4 4 3 4 15 3.75 4 5 3 3 4 19 3.8 
92 4 3 4 4 15 3.75 5 3 4 4 16 4 5 5 4 4 18 4.5 4 4 3 4 4 19 3.8 
93 4 3 4 5 16 4 4 5 4 4 17 4.25 5 4 3 4 16 4 4 4 4 3 4 19 3.8 
94 4 5 4 5 18 4.5 5 5 4 4 18 4.5 5 5 5 5 20 5 4 4 5 5 5 23 4.6 
95 5 4 5 5 19 4.75 5 5 5 5 20 5 5 5 4 5 19 4.75 5 5 5 4 5 24 4.8 
96 5 3 5 5 18 4.5 5 5 4 4 18 4.5 5 5 3 5 18 4.5 4 4 4 3 5 20 4 
97 4 3 4 5 16 4 4 4 3 4 15 3.75 5 5 4 3 17 4.25 3 4 3 4 3 17 3.4 
98 4 4 4 5 17 4.25 5 5 5 5 20 5 5 4 4 5 18 4.5 5 5 4 4 5 23 4.6 
99 4 5 4 5 18 4.5 5 5 5 4 19 4.75 5 5 2 5 17 4.25 5 4 3 2 5 19 3.8 
100 4 3 4 4 15 3.75 4 4 4 3 15 3.75 4 4 4 4 16 4 4 3 3 4 4 18 3.6 
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Lampiran 3 
Correlations ( Keunggulan Asosiasi Merek) 
 X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 XTOTAL 
X1.1          Pearson Correlation  
Sig. (2-tailed) 
N 
1 
 
100 
.805** 
.000 
100 
.689** 
.000 
100 
.730** 
.000 
100 
.644** 
.000 
100 
X1.2          Pearson Correlation  
Sig. (2-tailed) 
N 
.805** 
.000 
100 
1 
 
100 
.326** 
.001 
100 
.638** 
.000 
100 
.386** 
.000 
100 
X1.3          Pearson Correlation  
Sig. (2-tailed) 
N 
.689** 
.000 
100 
.326** 
.001 
100 
1 
 
100 
.381** 
.000 
100 
.365** 
.000 
100 
X1.4          Pearson Correlation  
Sig. (2-tailed) 
N 
.730** 
.000 
100 
.638** 
.000 
100 
.381** 
.000 
100 
1 
 
100 
.651** 
.000 
100 
XTOTAL   Pearson Correlation  
Sig. (2-tailed) 
N 
.644** 
.000 
100 
.386** 
.000 
100 
.365** 
.000 
100 
.651** 
.000 
100 
1 
 
100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
Correlations ( Kekuatan Asosiasi Merek) 
 X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 XTOTAL 
X2.1          Pearson Correlation  
Sig. (2-tailed) 
N 
1 
 
100 
.852** 
.000 
100 
.733** 
.000 
100 
.790** 
.000 
100 
.548** 
.000 
100 
X2.2          Pearson Correlation  
Sig. (2-tailed) 
N 
.852** 
.000 
100 
1 
 
100 
.495** 
.001 
100 
.617** 
.000 
100 
.373** 
.000 
100 
X2.3          Pearson Correlation  
Sig. (2-tailed) 
N 
.733** 
.000 
100 
.495** 
.001 
100 
1 
 
100 
.369** 
.000 
100 
.331** 
.000 
100 
X2.4          Pearson Correlation  
Sig. (2-tailed) 
N 
.790** 
.000 
100 
.617** 
.000 
100 
.369** 
.000 
100 
1 
 
100 
.401** 
.000 
100 
XTOTAL   Pearson Correlation  
Sig. (2-tailed) 
N 
.548** 
.000 
100 
.373** 
.000 
100 
.331** 
.000 
100 
.401** 
.000 
100 
1 
 
100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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Correlations ( Keunikan Asosiasi Merek) 
 X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 XTOTAL 
X3.1          Pearson Correlation  
Sig. (2-tailed) 
N 
1 
 
100 
.914** 
.000 
100 
.830** 
.000 
100 
.830** 
.000 
100 
.780** 
.000 
100 
X3.2          Pearson Correlation  
Sig. (2-tailed) 
N 
.914** 
.000 
100 
1 
 
100 
.694** 
.001 
100 
.710** 
.000 
100 
.621** 
.000 
100 
X3.3          Pearson Correlation  
Sig. (2-tailed) 
N 
.830** 
.000 
100 
.694** 
.001 
100 
1 
 
100 
.547** 
.000 
100 
.587** 
.000 
100 
X3.4          Pearson Correlation  
Sig. (2-tailed) 
N 
.830** 
.000 
100 
.710** 
.000 
100 
.547** 
.000 
100 
1 
 
100 
.476** 
.000 
100 
XTOTAL   Pearson Correlation  
Sig. (2-tailed) 
N 
.780** 
.000 
100 
.621** 
.000 
100 
.587** 
.000 
100 
.476** 
.000 
100 
1 
 
100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
Correlations ( Keputusan Konsumen) 
 Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 TOTAL 
Y1             Pearson Correlation  
Sig. (2-tailed) 
N 
1 
 
100 
.677** 
.000 
100 
.718** 
.000 
100 
.603** 
.000 
100 
.542** 
.000 
100 
.721** 
.000 
100 
Y2             Pearson Correlation  
Sig. (2-tailed) 
N 
.677** 
.000 
100 
1 
 
100 
.642** 
.000 
100 
.013** 
.000 
100 
-.053** 
.000 
100 
.573** 
.000 
100 
Y3             Pearson Correlation  
Sig. (2-tailed) 
N 
.718** 
.000 
100 
.642** 
.000 
100 
1 
 
100 
.099** 
.000 
100 
.073** 
.000 
100 
.479** 
.000 
100 
Y4             Pearson Correlation  
Sig. (2-tailed) 
N 
.603** 
.000 
100 
.013** 
.000 
100 
.099** 
.000 
100 
1 
 
100 
.654** 
.000 
100 
.326** 
.000 
100 
Y5             Pearson Correlation  
Sig. (2-tailed) 
N 
.542** 
.000 
100 
-.053** 
.000 
100 
.073** 
.000 
100 
.654** 
.000 
100 
1 
 
100 
.385** 
.000 
100 
TOTAL      Pearson Correlation  
Sig. (2-tailed) 
N 
.721** 
.000 
100 
.573** 
.000 
100 
.479** 
.000 
100 
.326** 
.000 
100 
.385** 
.000 
100 
1 
 
100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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Reliability ( Keunggulan Asosiasi Merek ) 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.687 4 
 
 
Reliability ( Kekuatan Asosiasi Merek ) 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.713 4 
 
 
Reliability ( Keunikan Asosiasi Merek ) 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.858 4 
 
 
Reliability ( Keputusan Konsumen) 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.660 5 
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Regression 
 
Model Summaryb 
Model R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of 
the Estimate 
Durbin-
Watson 
1 ,760a ,578 ,565 ,358072 1,732 
a. Predictors: (Constant), keunikan, keunggulan, kekuatan 
b. Dependent Variable: Keputusan 
 
 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized  
Coefficients 
t Sig 
Collinearity Statistics 
B Std. Error Beta 
Tolerance VIF 
1       (Constant)  
Keunggulan  
Kekuatan  
Keunikan 
.695 
.267 
.305 
.180 
.294 
.084 
.079 
.059 
 
.264 
.353 
.276 
2.363 
3.170 
3.877 
3.033 
.020 
.002 
.000 
.003 
 
.634 
.530 
.530 
 
1.578 
1.886 
1.887 
Sumber : Output SPSS 20.0 (data diolah) 2014 
 
ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 
Regression 16,88 3 5,627 43,883 ,000a 
Residual 12,30 96 ,128   
Total 29,18 99    
b. Dependent Variable: Keputusan 
b. Predictors: (Constant), Keunikan, Keunggulan, Kekuatan 
 
